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11. Úvod
Lidé odedávna pracovali pro svou obživu a odm?nou za jejich úsilí jim m?la být
zábava a relaxace. Každý volil dle svého uvážení, charakteru a koní?ku, jemuž se v?noval.
Postupem ?asu se rozvíjela technologie a lidé za?ali budovat r?zná zábavní centra, která
umož?ovala rodi??m trávit volný ?as se svými d?tmi. Obliba t?chto za?ízení natolik vzrostla,
že jejich výstavba byla uskute???na i v n?kolika m?stech ?eské republiky. Nyní m?žeme ?íci,
že jsou mnohem dostupn?jší široké ve?ejnosti nežli v minulosti. D?vodem zájmu o tento druh
zábavy je psychický i fyzický nápor v zam?stnání, rodinách a r?zných životních situacích,
kterým jsou lidé vystaveni.
Pr?kopníky v poskytování služeb nabízejících relaxaci a regeneraci t?la se staly lázn?,
jejichž po?átek p?sobnosti se v ?eské republice datuje od 14. století. Služby, které tyto
za?ízení nabízely, stav?ly na léka?ských procedurách a ceny nebyly proto tak p?íznivé
a dostupné. Vyhledávali je p?edevším lidé starší ?i lidé se zdravotními problémy. Pro d?ti zde
nebylo p?íliš možností pro zábavu a bylo zapot?ebí zvolit takové alternativní ?ešení, které by
uspokojilo všechny v?kové kategorie. Tato skute?nost se stala podn?tem pro z?ízení
zábavních center. Ceny, za které poskytují centra své služby, vycházejí z finan?ní situace
zákazník? a jsou p?izp?sobeny kvalit? i rozsahu. Rodina má p?íležitost strávit sv?j volný ?as
s d?tmi v p?íjemném prost?edí a získat nevšední zážitky.
Své uplatn?ní našly zábavní parky v r?zných krajích ?eské republiky, které se tímto
staly mnohem atraktivn?jší a vyhledávají je i lidé z ?ad turist?. P?ed myšlenkou jak zvelebit
a zp?íjemnit pobyt v Moravskoslezském kraji, konkrétn? ve Frýdku-Místku, stali dlouhou
dobu zastupitelé m?sta. Rozhodli se poté využít rekrea?ní oblasti p?ehrady Olešná, která se
jevila dle hygienických norem jako zcela nevyužitelná a vybudovali krytý i venkovní
aquapark.
Pro svou diplomovou práci jsem zvolila t?i za?ízení, která spadají do Moravsko-
slezského kraje, pon?vadž v tomto kraji bydlím a mám možnost navštívit všechna za?ízení
a také konzultovat získané informace s jejich vedením. Do analýzy jsem za?adila venkovní
aquaparky, které nejsou od sebe p?íliš vzdálené a poskytují obdobné služby. Jedná se
??edevším o aquapark ve Frýdku-Místku, Ostrav? a Rožnov? pod Radhošt?m.
2V rámci své práce se zam??ím na analýzu konkurence spole?nosti Sportplex, s.r.o.
vlastnící aquapark Olešná ve Frýdku-Místku. Jelikož je spole?nost srozum?na s konkurencí
??sobící v daném odv?tví, je úst?edním zájmem zjistit jakou pozici zastává na trhu a jaké jsou
možnosti dalších krok? jejího p?sobení.
Analýza konkurence je dle mého názoru vhodným nástrojem k odhalení mnohých
skute?ností, které se na trhu projevují. Spole?nosti, která je srovnávána s konkuren?ními
subjekty, m?že pomoci ke zlepšení stávající situace v?asné odhalení slabých stránek
a nedostatk?. Z ?ehož plyne snadn?jší nalezení ?ešení a jeho následná aplikace do praxe.
Cílem diplomové práce je provést analýzu vybraných konkuren?ních firem na trhu
aquapark? v Moravskoslezském kraji. Hlavní prioritou je porovnat vybraná hodnotící kritéria,
která jsou tvo?ena p?evážn? prvky marketingového mixu služeb. Základem pro zpracování
této diplomové práce bylo nastudování literatury, která se zabývá danou tématikou. Poté bylo
zapot?ebí shromáždit d?ležité informace a data jednotlivých spole?ností, která se vázala
ke zkoumaným kritériím. K vypracování analýzy a pro komparaci kritérií jsem zvolila metodu
benchmarking, která se zabývá ?ízením kvality a usiluje o zlepšení pracovních postup?
a výkon?. Prost?ednictvím této metody získám pro spole?nost cenné informace, které využiji
v další fázi. Výsledky analýzy povedou ke stanovení vhodných opat?ení a návrh?
pro spole?nost Sportplex, s.r.o. Vznesené doporu?ení by mohlo p?isp?t ke zlepšení
konkurenceschopnosti, výkonnosti a zvýšení po?tu návšt?vník?.
32. Teoretická východiska pro analýzu konkurence
Systémový rámec p?ti faktor?, který umož?uje spole?nosti proniknout do složitosti
problém? a ur?it faktory, jež jsou pro konkurenci v odv?tví rozhodující a rozpoznat ty
strategické zm?ny, které by výnosnost odv?tví a sou?asn? jeho vlastní výnosnost co
nejvýrazn?ji zlepšily, vyobrazuje Porter?v model 5 konkuren?ních sil. Model se stal široce
používaným p?ístupem k rozvoji strategií v mnoha odv?tvích. [5, 18]
Obr. 2.1: Porterova analýza 5 konkuren?ích sil
Zdroj: Blažková, 2007, str. 57
2.1 Konkurence
Konkurenci lze definovat jako otev?enou množinu konkurent?, která vytvá?í v daném
?ase a v daném teritoriu konkre?ního prost?edí funk?ní efekt, spojený se vzájemnou interakcí
silových vektorových polí jednotlivých konkurent?. Zahrnuje veškeré skute?né
nebo potenciální nabídky, o kterých m?že zákazník p?i svém kupním rozhodování uvažovat.
Konkurence p?edstavuje st?et zájm? subjekt? trhu. [2, 21]
4Smyslem, pro? je konkurence pozorována, je p?inést informace o sou?asné
a potenciální rivalit? mezi firmami poskytujícími tentýž produkt. Dále lze získat informace
o mí?e ohrožení t?mi podniky, které nabízejí alternativní výrobky ?i služby, jejich ceny,
prodejní cesty a zp?sob i intenzitu propagace s produkty, také nevýhody sou?asného
podnikání. [7]
2.1.1 Typologie konkurence
Tento faktor je pro spole?nost velice d?ležitý, jelikož podmi?uje její marketingové
možnosti. St?edem pozornosti se tak stává síla konkurence, oblast p?sobení konkurence, cíle,
strategie, silné a slabé stránky. ?len?ní konkurence se provádí dle hledisek, které jsou
popsány v textu níže. Jedná se o hledisko teritoriální, hledisko nahraditelnosti produktu
v konkuren?ním prost?edí, hledisko po?tu výrobc? a stupn? diferenciace produkce a hledisko
stupn? organizovanosti a propojitelnosti výrobc? do aliancí. [9, 12]
Ad 1) Teritoriální hledisko - ??íkladem teritoriální konkurence m?že být skupina
aquapark? p?sobících na území ?eské republiky. Podrobn?jší ?len?ní, dle rozsahu
konkuren?ního p?sobení producent?, je popsáno níže.
Globální konkurence - p?sobí svým rozsahem prakticky po celém sv??? a zasahuje podle
míry otev?enosti a uzav?enosti všechny státní tržní prostory a stejn? tak všechna alian?ní tržní
seskupení.
Alian?ní konkurence - zasahuje svým rozsahem pouze jednotlivé nadnárodní tržní prostory
a seskupení, která se ú?elov? vytvá?ejí jako ekonomická sdružení konkrétních stát?.
Národní konkurence - reflektuje konkurenci, která p?sobí teritoriáln? v území jednoho státu
v rámci struktury makroekonomických a mikroekonomických pravidel dané tržní spole?nosti.
Meziodv?tvové konkurence - p?edstavuje souhrn konkurent?, kte?í p?sobí ve více než
jednom odv?tví, kte?í se snaží z jednoho odv?tví ekonomiky p?echázet do druhého.
Odv?tvové konkurence - zahrnuje všechny konkurenty v rámci odv?tví ekonomiky a v nich
se nacházejícím trhu.
Komoditní konkurence - zahrnuje všechny konkurenty vyráb?jící nebo distribuující stejné ?i
podobné produkty, zahrnuté v komoditní klasifikaci EU. [12]
5Ad 2) ?len?ní konkurence z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren?ním
prost?edí - zde m?žeme za?adit organizace, které poskytují srovnatelné služby jako
aquaparky, t?mi jsou wellness centra a láze?ské za?ízení. ?lení se dále na:
Konkurence zna?ek - vzniká tehdy, jestliže firma za své konkurenty považuje firmy, které
nabízejí podobné výrobky a služby stejným zákazník?m, za podobné ceny.
Konkurence odv?tvová - nazýváme tehdy, jestliže firma považuje za své konkurenty
výrobce stejné t?ídy výrobk?.
Konkurence formy – je v p?ípad?, že firma považuje za své konkurenty všechny firmy
nabízející stejnou službu.
Konkurence rodu - je charakteristická tím, že firma považuje za své konkurenty všechny
ostatní firmy, které soupe?í o tytéž zákazníkovy peníze. [2]
Ad 3) ?len?ní konkurence z hlediska po?tu výrobc? a stupn? diferenciace
produkce, do tohoto typu m?žeme za?adit aquapark Olešná, Ostrava-Jih a Frenštát





?istý monopol poskytuje jistý výrobek nebo službu jako jediný. Neregulovaná monopolní
spole?nost si m?že ú?tovat jak vysoké ceny, tak provád?t malou inzerci a poskytovat
minimální úrove? služeb.
Oligopol p?edstavuje menší po?et v?tších firem, kte?í vyrábí výrobky v rozsahu od vysoce
diferencovaných až k standardizovaným druh?m.
Monopolistická konkurence zahrnuje spole?nosti, které jsou schopné diferencovat své
nabídky jako celek nebo v n?kterých ?ástech. Konkurenti se zam??í na tržní segmenty, v nichž
mohou lépe naplnit pot?eby zákazník? a prodávat jim své výrobky za vyšší ceny.
Dokonalá konkurence znamená, že konkurenti nabízejí stejný výrobek a službu. Ceny
konkurent? jsou tak stejné.[12]
6Ad 4) ?len?ní konkurence z hlediska stupn? organizovanosti a propojitelnosti
výrobc? do aliancí:
Monopol je konkurence, která vykazuje nejvyšší stupe? vzájemného propojení ve výrobn?
distribu?ním procesu, jehož cílem je vytvo?it dominantní konkuren?ní tlak v odv?tví
na odb?ratele.
Kartel je typ konkurence, která si vzájemnými dohodami rozd?lila tržní prostor na segmenty,
kde si jednotliví konkurenti nekonkurují ani zna?kou, ani cenou.
Syndikát je obdobnou konkurencí jako je kartel, s tím rozdílem, že si vzájemnými dohodami
rozd?luje nejenom tržní prostor a sjednocuje ceny, ale také se dohodla na spole?né strategii
a taktice uplat?ované oproti ostatní konkurenci.
Trast je konkurence, která si vzájemnými dohodami rozd?lila tržní prostor, sjednotila ceny,
ur?ila spole?nou strategii a taktiku proti ostatní konkurenci a sou?asn? se provázala
i vzájemnou investi?ní politikou kapitálu. [12]
2.1.2 Analýza konkurence
Analýza je d?ležitou ?ástí plánovacího procesu, jejímž cílem je prozkoumat
konkuren?ní pom?ry a vliv na možnosti odbytu vlastního výrobku ?i služby. Do t?chto úvah
je nezbytné zahrnout jak silné, tak slabé stánky konkurence a její postupy. Spole?nost
analýzou identifikuje nejen své p?ímé konkurenty, ale také nep?ímé a potenciální.
Aby spole?nost p?edešla zaslepenosti, musí brát v úvahu také budoucí konkurenty dodávající
výrobky ?i služby, které zákazníci považují za substitu?ní.
 Jako manažerskou metodu poznání konkurence je možné použít metodu
benchmarking. Výsledkem je nejen pozice konkurent?, ale p?edevším poznání vlastní pozice
a p?edností oproti konkurenci. P?ínosy z realizace analýzy konkurence jsou popsány níže.
[1, 19]
Analýza konkurence slouží spole?nosti:
? k pochopení svých konkuren?ních výhod ?i nevýhod v??i konkurent?m
? k pochopení minulých, sou?asných a p?edevším budoucích strategií konkurent?, a také
marketingových rozhodnutí konkurent? v budoucnu
7? k p?edpov?di, jak bude dané konkurence reagovat na její marketingová rozhodnutí
? k definování strategií, které jí pomohou dosáhnout konkuren?ní výhody v budoucnu
? k p?edpov?di návratnosti plynoucí z budoucích investic
? ke zvýšení pov?domí o p?íležitostech a ohroženích [20]
Aby byla dosažena efektivita a správnost musí každá spole?nost, která hodlá provést analýzu
dodržet ur?itý postup.
1. Pro strategické rozhodnutí je nutné znát vlastní konkurenty, p?ímé, sou?asné a potenciální.
2. Zhodnocení schopností, cíl?, strategií, o?ekávání, zdroj?, silných a slabých stránek
každého z nich. Hledání odpov?dí na otázky uvedené v tabulce níže, ?ím více odpov?dí firma
nalezne, tím lepší analýzu provede. Porovnání odlišností ve schopnostech jednotlivých
konkurent?. Schopnost konkurenta uspokojit stejné pot?eby zákazník? na daném trhu.
??edvídání sou?asné a budoucí strategie konkurent?. Znalost pravd?podobných reakcí
na firemní strategie a aktivity.
3. Rozeznání vlivu jednotlivých faktor? na tržní pozici firmy.
4. Navržení aktivity a strategie, které dopomohou k získání konkuren?ní výhody oproti
ostatním.
Tab. 2.1:  Žádoucí informace o konkurenci
Co podniky z?ejm? v?dí o svých
konkurentech
Co by podniky rády v???ly o svých
konkurentech
Celkové prodeje a zisky Reklamní strategie
Prodeje a zisky podle trh? Konkuren?ní výhoda
Tržní podíly Zadluženost
Organiza?ní uspo?ádání
V ?em si konkurují (kvalita, cena,
služba)
Systém distribuce Cílový segment
Vedení firmy a jejich profily Inova?ní vývoj
Profil zákazník? a jejich postoje Image a pov?st
Zdroj: Blažková, 2007, str. 63, [62]
8K dopln?ní informací o konkurentech nám poslouží následující otázky, které je nutné si
položit:
? Jak intenzivní je konkurence?
? Kdo jsou naši konkurenti?
? Jaké jsou jejich tržní podíly?
? Jaký je profil našich konkurent??
? Jak cht?jí být naší konkurenti vnímáni na trhu?
? Co jsou silné a slabé stránky našich konkurent??
? Jaké hrozby pro nás naši konkurenti p?edstavují?
? Jak vypadá konkuren?ní nabídka výrobk? a služeb na trhu?
? Do jaké míry uspokojují konkuren?ní výrobky pot?eby zákazník??
? Kde mají naši konkurenti reklamu a jak ?asto?
? Jaké ceny mají naši konkurenti?
? Jaké je technologické vybavení našich konkurent??
? Jaké inovace ?i zlepšení výrobku byly konkurencí v poslední dob? uvedeny na trh?
[20]
2.1.3 Identifikace konkurent?
Po provedení analýzy je spole?nost schopna stanovit konkurenty p?sobící v daném
odv?tví. K tomuto m?že využít následující matici, která usnad?uje ur?it spole?nosti p?ímou
a nep?ímou konkurenci.
Tato matice je založena na dvou faktorech; jedná se o spole?ný trh a podobnost
schopností. První z faktor? zna?í, do jaké míry si konkurenti konkurují na spole?ných trzích,
tzn., nakolik se p?ekrývají trhy, na kterých podnikají jednotliví konkurenti, z hlediska
uspokojení zákaznických pot?eb.
Faktor podobnost schopností, ukazuje podobnost v silných stránkách posuzovaných
firem. Vyjad?uje, nakolik je p?íslušných konkurent schopen uspokojit pot?eby daného trhu jak
v sou?asnosti, tak v budoucnosti. [1]














Zdroj: Blažková, 2007, str. 62
Spole?nosti, které bodují vysoko na obou osách, jsou nazývány ??ímými konkurenty.
Ti, kte?í mají podobné schopnosti, ale neoperují na stejném trhu, jsou pokládáni
za potenciální konkurenty. Spole?nosti skórující nízko na obou osách nejsou sou?asnými
konkurenty, ale je t?eba monitorovat p?ípadné zm?ny v jejich aktivit?? ?i schopnostech
v budoucnu. V?tší pozornost si však zaslouží poslední typ, nep?ímí konkurenti, kte?í se
vyskytují na stejném trhu, ale jejich skóre v podobnosti schopností je malé. Nep?ímí
konkurenti se mohou díky významné zm??? (technologické) stát konkurenty p?ímými. [20]
Konkurence p?ímá zahrnuje  spole?nosti,  které  mohou  navzájem  zvýšit  nebo  snížit  tržní
podíl vzhledem k tomu, že obsluhují tytéž zákazníky.
U nep?ímé konkurence se jedná o uskupení subjekt?, která nevystupují na daném trhu
a p?ímo neovliv?ují pozici firmy, ale využívají stejných zdroj?, jimiž zákazník disponuje. [1]
2.2 Benchmarking
Benchmarking je metoda ?ízení kvality, která má široké uplatn?ní. Jedná se o proces
zlepšování, využitý k nalezení nejlepšího postupu a za?len?ní do provozu. Hlavní myšlenkou
je porovnání spole?nosti s nejlepší organizací (benchmarkem), které vede ke zvýšení výkonu
a u?ení se z pozitivních zkušeností. Na tomto základ? se pak spole?nost snaží vyvinout vlastní
lepší ?ešení. V kone?ném d?sledku se pokouší stát novým benchmarkem. [1, 3]
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2.2.1 ??ístup k benchmarkingu
??žn? se setkáme s t?mito rozdílnými p?ístupy, výkonový benchmarking a procesní
benchmarking. N?která literatura uvádí i t?etí p?ístup, tzv. strategický benchmarking. V praxi
nelze jednozna??? ur?it, který p?ístup je organizací využíván, jelikož se používají sou?asn?
a vzájemn? se kombinují. Zpo?átku se aplikuje výkonový benchmarking, na který navazuje
benchmarking proces?, a v kone?né fázi lze porovnávat strategie.
Výkonový benchmarking - jde v podstat? o srovnání relativní výkonnosti a hledání odpov?di
na otázku, ?eho organizace dosahuje k výkonovým charakteristikám jinde. Parametry,
na které se nejvíce zam??ujeme, souvisejí p?evážn? s kvalitou a produktivitou. Identifikujeme
oblasti, ve kterých se musí organizace výkonnostn? zlepšit. Dá se ?íct, že výkonový
benchmarking m??í a srovnává d?sledky. Tato forma benchmarkingu se pokládá
za nejb?žn?jší. P?íkladem m?že být hodnocení produktivity ve form? cen poskytovaných
služeb aquaparku ?i kvality v podob? technických parametr? atrakcí.
Procesní benchmarking - jedná se o m??ení individuální výkonnosti procesu a jeho vlastní
funk?nosti. Procesní benchmarking se snaží hledat odpov?di na otázky jak se zlepšit, ?i
co d?lat, aby organizace dosahovala vynikající výkonnosti. Tento p?ístup je celkov?
náro???jší. Lze zde zahrnout m??ení efektivity propaga?ních aktivit ve form? spole?enských
a kulturních akcí konaných v areálu aquaparku.
Strategický benchmarking – je používán p?i zlepšování celkové výkonnosti organizace
a vychází ze zkoumání dlouhodobých strategií a obecných p?ístup?. Jedná se o celkové
zvážení významných aspekt? vyšší úrovn?, rozložení ?inností a zdokonalování. Je obzvlášt?
náro?ný  a  projeví  se  až  v  delším  ?asovém  horizontu.  Pro  p?íklad  lze  uvést  vývoj  ?i
poskytování nových služeb ve form? vodních atrakcí, které rozši?ují ty stávající.[11]
2.2.2  Kategorie benchmarkingu
Benchmarking lze rozd?lit do r?zných kategorií podle mnoha hledisek, a? už podle
toho, zda porovnáváme výkony ?i procesy, nebo podle místa uskute??ování. Základní
kategorie, do kterých je benchmarking rozd?len, jsou uvedeny v následujícím textu.
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Interní benchmarking - srovnání probíhá v rámci jedné organizace. Uplat?uje se u velkých
firem, které mají ur?itý typ pobo?kové struktury. Vhodný je zvlášt? pro slad?ní ?inností
a proces? u organizací, které mají zem?pisn? rozptýlené pobo?ky, odd?lení servisních skupin.
Pomocí benchmarkingu je možné nalézt špi?kové ?ešení a aplikovat je v rámci organizace.
Tím dojde ke snížení rozdíl? mezi obdobnými ?innostmi a zvýšení výkonnosti. Mezi hlavní
výhody interního benchmarkingu pat?í p?ístup k informacím, který šet?í ?as a peníze.
Externí benchmarking - bývá uplat?ován mezi organizacemi produkující stejné výrobky
nebo poskytující stejné služby. Jedná se o celkov? náro???jší druh, protože vyžaduje získání
partnera z vn?jšku, který pat?í ke špi?ce v dané oblasti. Obzvláš? složité je to v komer?ním
sektoru. Zde hraje nejv?tší roli konkuren?ní faktor a nechu? špi?kových organizací
spolupracovat. Partnerem se mohou stát p?ímí konkurenti nebo organizace pracující v jiných
zemích, které vykazují vysoký stupe? srovnatelnosti. Externí benchmarking m?že mít podobu
odv?tvovou nebo mimoodv?tvovou, kdy p?edm?tem zájmu mohou být firmy mimo odv?tví,
ve kterém firma p?sobí. [19]
Funk?ní (generický) benchmarking - pomocí této kategorie porovnáváme podobné funkce,
procesy ?i obdobné ?innosti s jinými organizacemi bez ohledu na obor.  Smyslem je nalézt
inova?ní možnosti vedoucí ke zlepšování. Srovnání není provád?no na zcela souhrnné úrovni,
ale pro jednotlivé ?ásti ?inností, které vykazují logickou podobnost. Je zde možné použít
termín “funk?ní“, protože benchmarking se ?asto na této úrovni zabývá specifickými
?innostmi nebo funkcemi v organizaci. [6]
2.2.3 Kroky benchmarkingu
1. Výb?r ?inností/oblastí pro benchmarking – tento proces za?íná plánováním procesu
benchmarkingu. ?innosti ?i služby jsou vybírány tak, aby byly vhodné pro porovnávání.
??vodem výb?ru m?že být mnoho faktor?, nap?. velký po?et stížností a reklamací, vysoké
náklady nebo jiné problémy ve výkonu. Pat?í sem i výb?r správného partnera a jeho získání
pro spolupráci. [22]
2. Vypracování profil? služeb - tento krok je d?ležitý pro lepší porozum?ní služb? nebo
?innosti, jež má být podrobena benchmarkingu. Využívá se nástroj mapování proces?, jako
logický model a kalkulace náklad? podle ?inností. Prost?ednictvím toho je možné navrhnout
vhodné ukazatele výkonu.
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3. Sb?r a analýza dat o výkonu – v tomto kroku se provádí sb?r, t?íd?ní a organizování
dat, které lze získat pomocí ukazatel? výkonu, dále pak jejich následné zpracování. D?ležitá
je i kvalitní kontrola získaných dat a úprava nesrovnatelných faktor?. Jde o zjišt?ní
výkonnostního rozdílu. Tato ?ást m?že být ?asov? náro?ná, záleží na mnoha faktorech jako
nap?. na dostupnosti dat ?i na složitosti služby nebo ?innosti.
4. Stanovení pásma výkonu - po dokon?ení analýzy dat se identifikují nejlepší výkony
a sou?asn? hledáme mezery ve vlastním výkonu. Musíme ov??it, zda jsou nejlepší výkony
založeny na objektivních p???inách. Taktéž je nutné vylou?it chyby ve vstupních datech a vliv
specifických místních podmínek.
5. Identifikace nejlepších postup? – tento krok se zam??uje na hledání nejlepšího
praktického postupu, který vede k nejlepším výsledk?m. Nejlepší praxe se stanoví pomocí
analýzy proces?, které vedou k vynikajícím výsledk?m služeb, tedy k dosažení nejlepších
hodnot výkon? a kvality. K pochopení nejlepších praktických postup? se využívají procesní
mapy, které nejenže poskytují porozum?ní nejlepší praxi, ale v dalším kroku umož?ují
optimalizovat procesy v organizaci.
6. Vypracování strategií pro porovnávání - po identifikaci nejlepších postup? je dalším
krokem zpracování strategie a ak?ních plán? pro optimalizaci proces?. Musí dojít k plnému
pochopení nejlepšího postupu pro ú?ely vlastní implementace, nebo k eventuální modifikaci.
Nejd?ležit?jší samoz?ejm? je, aby byly výsledky benchmarkingu skute??? implementovány.
[22]
7. Vyhodnocení výsledk? a proces? - v rámci této poslední fáze je t?eba uvážit d?sledky
výsledk? a propojení výsledk? s b?žným organiza?ním plánem ur?it úkoly a odpov?dnosti.
Nemén? d?ležitou ?ástí je p?íprava rozpo?tu a analýza pom?ru vynaložených prost?edk?
k celkovému eventuálnímu zisku z realizace doporu?ení. Tento krok zahrnuje i monitorování
a opakované analyzování nov? zavedených nejlepších postup?.
Po skon?ení cyklu za?íná nový, b?hem kterého lze oblast benchmarkingu nejen
rozší?it, ale porovnat údaje za minulé období a tak si ov??it, zda došlo po uplatn?ní zm?n
ke  zlepšení.  Je  podstatné  si  uv?domit,  že  nejde  o  jednorázovou  akci  a  svého  plného  ú?inku
??že benchmarking dosáhnout pouze soustavným opakováním. [10]
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2.2.4 Etický kodex benchmarkingu
??i aplikaci benchmarkingu se jeví jako užite?né, aby jednotliví partne?i našli shodu
ve vzájemném p?ístupu v podob? tzv. etického kodexu vymezujícího základní pravidla
komunikace, vztahu a poskytování informací. Lze namítnout to, že se pracuje s daty a údaji
ve?ejnými.
??hem procesu benchmarkingu dochází k vým???? ?ady informací se vzájemnou
????rou. Ty informace které, jsou "vytrženy z kontextu" a interpretovány bez vzájemných
souvislostí, by mohly v ur?itých p?ípadech poškodit dobré jméno toho, jenž je poskytl, resp.
jeho organizaci. Z t?chto d?vod? se prezentují výsledky a data p?im??en? "anonymní"
formou. Je pak na rozhodnutí jednotlivého ú?astníka benchmarkingu, zda a jakým zp?sobem,
zve?ejní „svá“ data. [22]
Vzorový etický kodex je zpracován na základ? Evropských zásad chování
??i provád?ní srovnávacích studií a vychází ze všeobecn? uplat?ovaných „Zásad chování“
prosazovaných Mezinárodním st?ediskem srovnávacích studií (International Benchmarking
Clearinghouse). [22]
Dodržování t?chto zásad je možné popsat pomocí šesti princip?, jejichž dodržování by
??lo vést k ú?inn?jšímu, efektivn?jšímu a eti???jšímu provád?ní srovnávacích analýz. Jedná
se o princip p?ípravy, kontaktu, vým?ny, d???rnosti, zákonitosti a spln?ní.
Tento etický kodex není právn? závazným dokumentem. Ú?astníci každého projektu
benchmarkingu by m?li velmi podrobn? projednat uvedené zásady, p?íp. je upravit podle




Služby jsou samostatn? identifikovatelné, p?edevším nehmotné ?innosti, které
poskytují uspokojení pot?eb a nemusí být nutn? spojovány s prodejem výrobku nebo jiné
služby. Produkce služeb m?že, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li však toto
užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví hmotného zboží. [20]
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Jednou z vlastností služeb je nehmotný charakter, který neumož?uje zákazníkovi
hodnotit služby smyslovými orgány, tzn. ?ichem, hmatem nebo chutí. Obtížné je také služby
vystavovat nebo poskytovat vzorky.
Neodd?litelnost p?edstavuje jakousi interakci mezi poskytovatelem služby a zákazníkem.
Poskytovatel se stává její sou?ástí. Zákazník vnímá kvalitu služby subjektivn? a to v závislosti
na ?ad? vn?jších a vnit?ních faktorech. Ty se pak promítají do jeho hodnocení.
Prom?nlivost služeb se vyzna?uje tím, že u v?tšiny služeb nelze provést
standardizace. Jestliže je zážitek z poskytované služby snížen jinými aspekty, nem?že
zákazník získat nazp?t své investice.
Další vlastností služeb je pomíjivost. Služby jsou vytvá?eny a spot?ebovány sou?asn?, nelze
je vyráb?t do zásoby ?i skladovat. Nevyužité nebo neprodané služby zaniknou.
Absence vlastnictví je charakterizováno nemožným vlastn?ním služby. Spot?ebitel
má ?asto ke služb? p?ístup jen po omezenou dobu. Poskytovatelé služby se musí z toho
??vodu snažit o posilování identity zna?ky.[14]
2.3.2 Marketingový mix v organizacích služeb
Marketingový mix p?edstavuje soubor kontrolovatelných prvk?, které organizace
využívá k ovliv?ování zákazník?. Jednotlivé prvky marketingového mixu m?že marketingový
manažer namíchat v r?zné intenzit? i v r?zném po?adí. Musí však sloužit ke stejnému cíli,
kterým je spokojený zákazník a zisk. P?vodní podoba mixu je složena ze ?ty? prvk? (produkt,
cena, distribuce, propagace), ale pro ú?inné vytvo?ení marketingových plán? nesta?í, a proto
je nutné p?ipojit další t?i( materiální prost?edí, lidé, procesy). Prvky marketingového mixu
musí spl?ovat následující požadavky:
? musí tvo?it harmonickou jednotku
? musí odpovídat situaci na trhu a v organizaci




Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou m?že nabídnout jedna strana druhé.
V zásad? je nehmotná a nep?ináší vlastnictví. Její produkce m?že být spojena s fyzickým
výrobkem. Nabídka firmy ?asto zahrnuje n?jaké služby, p???emž jejich podíl na celkovém
výrobku je r?zný. V omezené mí?e lze nalézt ?istou službu nebo ?isté zboží. Pro rozlišení
zboží a služby je vhodné uvažovat o kontinuu, ve kterém se mohou nacházet nabídky
s p?evahou hmotného ?i nehmotného aspektu. Pohybem v kontinuu a zm?nou rovnováhy
hmotných a nehmotných prvk? nabídky se mohou firmy odlišit od konkurence. Rozlišuje se
??t kategorií nabídek, které jsou uvedeny níže. [13]
1. ?ist? hmotné zboží – s výrobkem nejsou spojeny žádné služby.
2. Hmotné zboží doprovázené jednou ?i více službami – p?estavuje závislost
na kvalit? a dostupnosti souvisejících služeb.
3. Hybridní nabídka – poskytovatelé služeb dodávají se základními službami i fyzický
výrobek. Skládá se tedy stejnou m?rou ze zboží a služeb.
4. Služba doprovázená drobným zbožím – tvo?í hlavní službu, doprovodné služby
a podp?rné zboží. Primární nabídka je tvo?ena službou.
5. ?istá služba – jedná se pouze o službu, která není nikterak doprovázená. [13]
Price (cena)
Cena je základním prvkem marketingového mixu služeb. Od cenové politiky se odvíjí
výše p?íjm? podniku. Cenová rozhodnutí jsou d?ležitá pro vnímání hodnoty a kvality služeb
zákazníkem a hrají též významnou úlohu p?i budování image služby. Cenová rozhodnutí mají
vliv na všechny kroky v oblasti nabídky a marketingu. [17]
Dodavatelé, obchodní zástupci, distributo?i, konkurence a zákazníci – ti všichni jsou
zasaženi cenovou politikou. Oce?ování navíc ovliv?uje vnímání nabízené služby zákazníkem.




P?ežití – v nep?íznivých tržních podmínkách m?že být cílem oce?ování dosažení ur?ité
úrovn? ziskovosti, která zajistí p?ežití podniku.
Maximalizace zisku – oce?ování, jehož cílem je maximalizovat zisk za ur?ité období. Toto
období bude souviset s životním cyklem služby.
Maximalizace prodeje – oce?ování sm??ující k dosažení žádoucího tržního podílu. Prodej
??že být zpo?átku ztrátový za ú?elem získání významného podílu na trhu.
Prestiž – podnik m?že cenu využít k budování ur?ité výjime?né pozice na trhu. P?íkladem
jsou drahé luxusní restaurace.
Návratnost investic – oce?ování m?že být zam??eno na dosažení žádoucí návratnosti
investic. [17]
Place (distribuce)
Úkolem marketingu je zajistit kvalitní distribuci produktu. Ú?elem je minimalizovat
náklady s ní spojené. Zp?ístupn?ní služeb zákazník?m se ?ídí jinými principy než prodej
zboží. P???inou je nehmotnost a neodd?litelnost služeb. Využívá se v?tšinou p?ímých
distribu?ních kanál?, zapojení zprost?edkovatel? je mén???asté. Zprost?edkovatelé se mnohdy
stávají koproducenty služeb. Organizace poskytující služby se liší podle toho, zda jsou
spot?ebitelé nuceni cestovat za službou nebo služba p?ichází za nimi. Na tom závisí i volba
umíst?ní provozovny služeb. Vliv neodd?litelnosti lze omezit pomocí elektronických
a telekomunika?ních služeb. Výb?r zprost?edkovatel? ovliv?uje p?edevším charakter služby,
pohodlí a pot?eby zákazník? a náklady na distribuci. [24]
Promotion (propagace)
Podpora prodeje se zam??uje na jednotlivé ?lánky distribu?ních cest nebo na kone?né
spot?ebitele prost?ednictvím kupón?, prémií, sout?ží, nabídky bezplatn? provedené ukázky
služby, výherních loterií, výstav a veletrh? a reklamních a dárkových p?edm???, které jsou
ozna?ovány jako 3D reklama.
Podpora prodeje je ur?itou kombinací reklamy a cenových opat?ení. Používá se pro to,
aby p?im?la kupujícího p?ejít od zájmu nebo p?ání k akci.
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Její nevýhodou je, že p?sobení jednotlivých podn??? je pouze krátkodobé, pouze po dobu
uplatn?ní konkrétního opat?ení. Nej?ast?ji jsou používány cenové slevy (množstevní
i sezónní). Propaga?ní p?edm?ty by nem?ly sloužit jen jako nástroj podpory prodeje, ale m?ly
by být i nástrojem komunikace se zákazníkem.
??že se jednat o skv?lý produkt za výhodnou cenu, ale když o n?m nebude nikdo
????t, bude uvedení na trh podstatn? bolestn?jší, než p?i využití “?tvrtého P”. Do propagace
??žeme za?adit reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobní prodej.
[18]
People (lidé)
V této kategorii se ?adí všichni, kte?í p?icházejí do styku se zákazníkem v souvislosti
se službou. Jde nejen o prodejce, ale i pracovníky help line ?i reklama?ního odd?lení. Platí, že
všichni by m?li mít motivaci a pot?ebné komunika?ní dovednosti. Jejich vystupování by m?lo
být ve shod? s korporátní identitou. P?edevším u služeb jde o podstatnou ?ást hodnoty,
za kterou si zákazník platí. [17]
ROZLIŠUJEME DLE STYKU S KLIENTEM A Z Ú?ASTI NA MARKETINGOVÝCH
?INNOSTECH:
Kontaktní personál - jsou v ?astém nebo pravidelném styku se zákazníky a významn? se
podílejí na marketingových ?innostech. Musí být dob?e vyškoleni, motivováni a p?ipraveni
každý den sloužit zákazník?m a vst?ícn? reagovat na jejich pot?eby a požadavky. Na tom by
??lo záviset i jejich odm??ování.
Obsluhující pracovníci - ??íkladem mohou být recep?ní, zam?stnanci na úst?edn? a p?epážce
úv?rového odd?lení. A?koli se tito zam?stnanci p?ímo nepodílejí na marketingových
aktivitách, jsou v ?astém kontaktu se zákazníkem. Obsluhující pracovníci musí mít dobré
komunika?ní schopnosti a dovednosti pot?ebné p?i styku se zákazníkem a také musí mít
jasnou p?edstavu o marketingové strategii podniku. [17]
Koncep?ní pracovníci - významn? se podílejí na zavád?ní podnikové marketingové strategie,
do kontaktu se zákazníkem však p?icházejí z?ídka, pop?ípad? v?bec. M?žeme zde za?adit
pracovníky tržního výzkumu, vývoje nových produkt?.
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Podp?rní pracovníci - tito pracovníci nemají pravidelný kontakt se zákazníkem a ani se
??íliš nepodílejí na b?žných marketingových ?innostech. Pat?í sem pracovníci nákupního
odd?lení, personálního odd?lení a útvaru zpracování dat. [8, 17]
Process (procesy)
Procesy, pomocí nichž jsou služby vytvá?eny a dodávány, jsou hlavním faktorem
marketingového mixu služeb. Veškeré pracovní ?innosti p?edstavují ur?itý proces. Procesy
zahrnují postupy, úkoly, ?asové rozvrhy, mechanismy, ?innosti a rutiny, pomocí nichž je
produkt ?i služba poskytována zákazníkovi. Pat?í sem též rozhodnutí o ú?asti zákazníka
a pravomocích zam?stnance. Definovat ?ízení proces? jako samostatnou ?innost je základním
??edpokladem pro zvyšování kvality služeb.
Pokud nefunguje proces, výsledkem bude vždy nespokojený zákazník. Je d?ležitá
úzká spolupráce mezi marketingem a ?ízením proces?. Pokud jsou procesy ve službách
efektivní, podnikatel získává konkuren?ní výhodu ve srovnání s mén? efektivními podniky.
„Bezprost?ednost“ produkce služeb umož?uje dosáhnout výhod z p?izp?sobení služeb
na míru, které vedou k lepšímu uspokojování pot?eb zákazník?. Procesy budou záviset
na cílovém tržním segmentu, na umíst?ní nabídky a na požadavcích zákazníka. [17]
Physical evidence (materiální prost?edí)
Úkolem materiálního prost?edí je ovliv?ovat jak pocity a vjemy zákazník?, tak
i zam?stnanc?. Základ pro tvorbu materiálního prost?edí je vzhled uvnit? provozovny,
rozmíst?ní prvk?, vn?jší prost?edí a prostranství okolo. Zákazníky m?že také ovlivnit
atmosféra prostor, ve kterých jsou služby poskytovány (hudba, zrakové a hmatové vjemy).
Na zákazníka p?sobí také barvy, které v n?m vyvolávají ur?ité pocity. Jako dopln?k
základního materiálního prost?edí slouží periferní prost?edí, které se skládá z drobností, které
mohou dotvá?et prost?edí základní. [16]
2.3.3 Kvalita služeb
Kvalita služeb je chápána jako souhrn vlastností a znak? výrobk? nebo ?inností, které
jsou schopny uspokojit pot?eby zákazníka a cíle producenta.
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Význam kvality služeb neustále roste. Jedná se o faktor, který p?edstavuje významnou
konkuren?ní výhodu služby a odlišuje ji od produktu konkurence. Existují dv? základní
složky kvality, a to technická a funk?ní kvalita. Technická kvalita se vztahuje k m??itelným
prvk?m služby, které zákazník získává v pr???hu interakce s poskytovatelem služby.
Hodnocení technické kvality se zdá být leh?í, ale v mnoha p?ípadech mohou její úrove?
objektivn? posoudit jen odborníci. Vnímání funk?ní kvality je subjektivní. Zákazníci hodnotí
zp?sob, jakým je jim služba poskytnuta. Ovliv?uje ji prost?edí, ve kterém je služba
poskytována, chování zam?stnanc?, délka ?ekací doby. [4, 20]
Pro úsp?šné vedení a fungování organizace je nezbytné kvalitu služeb usm???ovat
a ?ídit systematickým a transparentním zp?sobem. Úsp?ch m?že p?inést zavedení a udržování
systému managementu. Management organizace zahrnuje krom? dalších manažerských
disciplín i kontrolu kvality. Mezi osm zásad managementu jakosti, které by mohl vrcholový
management využít p?i vedení organizace sm?rem ke zlepšování výkonnosti, pat?í: [15]
Zam??ení na zákazníka - organizace jsou závislé od svých zákazník?, proto mají chápat
jejich sou?asné a budoucí pot?eby, mají uspokojovat požadavky zákazník? a mají se snažit
??ekonat jejich o?ekávání.
??dcovství - v?dci ur?ují sm??ování organizace, mají vytvá?et a udržovat interní prost?edí,
v n?mž se pracovníci pln? zapojí do pln?ní cíl? organizace.
Zapojení pracovník? - pracovníci na všech úrovních jsou základem organizace a jejich plné
zapojení umož?uje využít jejich schopnosti ve prosp?ch organizace.
Procesní p?ístup - požadovaný úsp?ch se dosáhne ú?inn?jší, pokud se ?innosti a související
zdroje ?ídí jako proces.
Systémový p?ístup k managementu - identifikace, pochopení a ?ízení vzájemn?
provázaných proces? jako systému p?ispívá k efektivnosti a ú?innosti organizace
??i dosahování cíl?.
Trvalé zlepšení - trvalým cílem organizace má být neustálé zlepšování její celkové
výkonnosti.
Rozhodování na základ? fakt? - efektivní rozhodnutí se zakládají na analýze údaj?
a informací.
Vzájemn? výhodné vztahy s dodavateli - organizace a dodavatelé jsou vzájemn? závislí.
[15]
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3. Charakteristika aquaparku Olešná a lokálního trhu
Aquapark m?žeme definovat jako vodní zábavní park, který se skládá z bazénu
a p?ídavných za?ízení jako nap?íklad tobogán, divoká ?eka, gejzíry, vodotrysky a další atrakce.
Jejich velikost se m?že pohybovat i okolo stovek tisíc metr?? ?tvere?ních. Takové najdeme
nap?íklad ve St?edomo?í nebo ve sv?tov? vyhledávaných turistických destinacích. V?tšina
z nich se nachází pod širým nebem a tudíž je jejich návšt?va závislá na po?así. [25, 26]
Zábavní parky v ?eské republice
V ?eské republice je tento druh zábavy již zna??? rozší?en, díky velké popularit?
a pot?eby dnešní populace. Po?et t?chto za?ízení skýtá okolo 30 menších a st?edních
aquapark?, nicmén? pro št?dré dotace z evropských fond? toto ?íslo dále poroste. Mezi
nejznám?jší pat?í nap?íklad aquaparky v Praze, Liberci, Klášterci nad Oh?í nebo Vyškov?.
První aquapark byl postaven v Liberci v zábavním centru Babylon. Na území hlavního m?sta
Prahy a okolí byl jako první z?ízen aquapark Barrandov. V sou?asné dob? se v t?sné blízkosti
Prahy nachází i nejv?tší st?edoevropský aquapark - Aquapark ?estlice. Za zmínku stojí také
aquapark Kladno, Krava?e, Vyškov, Aquadrom Most a v neposlední ?ad? i bazén Liberec.
Zábavní parky v ?eské republice nabízejí celou škálu standardních i nadstandardních
vyžití a aktivit. Zásadní je možnost navštívit m?lké i hluboké bazény, ví?ivky, sauny,
skluzavky i prudké tobogány. P?edevším jsou tyto atrakce vyhledávány d?tmi, avšak
i u dosp?lých nar?stají na oblib?. N?které aquaparky nabízejí i no?ní koupání bez plavek,
??es den však bývají plavky dokonce podmínkou. Návšt?va aquaparku v?tšinou nebývá
otázka jedné ?i dvou hodin, ale p?lky dne. [27]
3.1 Charakteristika Moravskoslezského kraje
Moravskoslezský kraj se stal p?edm?tem mého zájmu, jelikož jsem se zam??ila
na aquaparky, které jsou situovány práv? v tomto kraji. Je zapot?ebí poznat jeho charakter
a pochopit atraktivnost z hlediska cestovního ruchu a zábavy, za kterou lidé mí?í z okolních
??st a stát?.
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Kraj se nachází v nejvýchodn?jší ?ásti ?eské republiky, p???emž od centra Prahy je
vzdálen zhruba 300 km vzdušnou ?arou. Pokud budeme vnímat kraj nad regionáln?, pak je
jeho poloha na hranici t?í stát? tém?? ve st?edu evropského prostoru velice výhodná. [27]
Kraj vznikl sou?asn? s ostatními 13 ?eskými kraji 1. ledna 2001 na základ? legislativy
??ijaté v roce 2000. Po jediné územní zm??? v roce 2005 má region rozlohu 5 427 km²
a skládá se z celkem 6 d?ív?jších okres? a území 22 obcí s rozší?enou p?sobností. V kraji se
nachází celkem 5 statutárních m?st, 35 m?st a 256 obcí. [28]
Vyzna?uje se tradi?ními kulturními centry, jako jsou Ostrava, Opava, pro území
??šínska s významnou polskou menšinou ?eský T?šín. Lidé si mohou vybrat a navštívit tak
v kraji 22 r?zných divadel, 84 muzeí, 139 galerií nebo 55 kin. Milovník?m literatury se nabízí
využití služeb m?stských knihoven v celkovém po?tu 430. M?sta a obce nabízejí pestrou
škálu sportovního vyžití prost?ednictvím 144 stadion?, 26 zimních stadion? a stovek h?iš?,
??locvi?en, koupališ? a bazén?. Krom? kulturního a sportovního vyžití ve m?stech a obcích
poskytuje malebná a pestrá p?íroda severní Moravy nes?etné možnosti pro rekreaci, turistiku,
poznávání kulturních památek a lé?ebné pobyty. V letním období skýtá region díky rozsáhlé
síti turistických tras podmínky pro p?ší turistiku ?i cykloturistiku, v zim? pak jsou Beskydy
vyhledávaným centrem b?žeckého a sjezdového lyžování. [58]
Moravskoslezský kraj se m?že pochlubit mnoha kulturními památkami, na jeho území
se nachází m?stské památkové rezervace (centra P?íbora, Nového Ji?ína a Štramberka).
Skvosty kraje jsou zámecká sídla v Hradci nad Moravicí, v Raduni, v Krava?ích na Opavsku
?i ve Fulneku. Mezi nejvýznamn?jší hrady pat?í Sovinec na Rýma?ovsku, Starý Ji?ín
a Hukvaldy v Pobeskydí. [58]
Specifikem regionu jsou podmínky pro pr?myslovou turistiku (Technické muzeum
automobil? v Kop?ivnici, Vagoná?ské muzeum ve Studénce, Hornické muzeum v Ostrav?-
Pet?kovicích, areál Dolních Vítkovic, NKP D?l Michal aj.). Milovníci vodních sport?
s oblibou sjížd?jí ?eku Moravici nebo Odru.
Ti, kte?í dávají p?ednost rekreaci u vodních ploch, navšt?vují nádrže Žermanice
a T?rlicko, v menší mí?e zatím Slezskou Hartu. Láze?ství v kraji je založeno na využití
lé?ebných ú?ink? jodobromové vody v lázních Darkov s Rehabilita?ním ústavem, od po?átku
90. let existuje nové láze?ské sanatorium v Klimkovicích s architektonicky zajímavými
budovami. [58]
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3.1.1 Stru?ný popis analyzovaných aquapark? v MS kraji
Aquapark Olešná
Aquapark Olešná je klí?ové za?ízení, které jsem se
rozhodla na základ? kritérií srovnávat s níže popsanými
aquaparky. Zábavní park je ve vlastnictví sportovního
komplexu Sportplex ve Frýdku-Místku a tvo?í jeho nedílnou sou?ást. Jedná se o zcela nový
areál, vybudovaný se zám?rem poskytnout vysoce kvalitní zázemí a služby pro rekrea?ní
a relaxa?ní ú?ely. Je situován v prost?edí p?ehrady Olešná ve Frýdku-Místku a vede k n?mu
?ádn? ozna?ená cyklostezka, jejímž prost?ednictvím se aquapark stává mnohem dostupn?jší
zákazník?m, kte?í dávají p?ednost kol?m a kole?kovým bruslím.
Výstavba za?ízení byla zahájena v roce 2004 a zhotovitelem se stala akciová
spole?nost IMOS Brno. Kolaudace areálu prob?hla v listopadu roku 2004 a stavba si vyžádala
celkovou investici ve výši 134 miliony korun. ?ástka byla hrazena z finan?ních prost?edk?
??sta. 1. ?ervna roku 2005 prob?hlo otev?ení rekrea?ního za?ízení. [32, 59]
Areál p?edstavuje nejv?tší otev?ené nerezové koupališt? v ?eské republice. K využití
se zde zákazník?m nabízí bazén, dva tobogány a také skluzavka. V t?sné blízkosti
venkovního aquaparku se nachází krytý aquapark, který mohou zákazníci využít v dob?
deštivých dn?. [33, 34]
Aquapark Ostrava jih
Spole?nost Sportovní a rekrea?ní za?ízení m?sta
Ostravy, s.r.o. byla založena v roce 1997 s cílem zajistit
široké ve?ejnosti m?sta Ostravy kvalitní zázemí
k provozování sportovních a rekrea?ních aktivit a jeho
efektivní využívání. Zakladatelem a jediným vlastníkem spole?nosti je statutární m?sto
Ostrava. Spole?nost rovn?ž používá název SAREZA, který je registrován od b?ezna 2001 jako
ochranná známka. Vlastní ?adu sportovních a rekrea?ních za?ízení, mezi která pat?í zimní
stadión, sportovní hala, kryté bazény, letní koupališt? a sportovní areál. [39]
Obr.?. 3.1: Fotografie aquaparku Olešná
Zdroj: [63]
Zdroj: [65]
Obr.?. 3.2: Fotografie aquaparku Ostrava-Jih
23
V nejv?tším ostravském obvod? Ostrava - Jih byl v roce 2006 otev?en nový vodní
areál, který podstoupil ?adu rekonstrukcí a modernizací. Nyní se m?že pyšnit velkou ?adou
atrakcí, ke kterým pat?í nejen velké skluzavky, tobogány a ví?ivé bazény, ale i restaurace
a pergoly. Toto místo se stalo p?itažlivým pro mnohé turisty a zahrani?ní zákazníky, kte?í
??ijížd?jí z n?kolikakilometrových vzdáleností. [39]
Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
Provozovatelem aquaparku je samotné m?sto
Frenštát pod Radhošt?m. Toto m?sto leží v malebné
kotlin? Moravskoslezských Beskyd a po?átky se datují
na p?elomu 13. - 14. století. Frenštát je kolébkou ?eské
turistiky, jelikož nabízí mnohé kulturní památky, p?írodní
krásy a sportovní vyžití a stává se tak navšt?vovaným a vyhledávaným m?stem pro turisty.
[37]
Velice známým se stal modern? vybavený aquapark, který byl zprovozn?n 7. 8. 2001.
Nachází se u hlavní silnice na výjezdu z m?sta sm?rem na Kop?ivnici a Nový Ji?ín. Vzhledem
ke skute?nosti, že se jedná o ?ist? venkovní aquapark, je jeho provoz omezen jen na teplé letní
??síce od kv?tna do zá?í. Návšt?vníci zde mají možnost využít víceú?elový a plavecký bazén,
který p?ímo láká ke koupání, d?tský bazén, tobogán a skluzavku. Celý objekt s vyh?ívanou
vodou, možností ob?erstvení, p?íjemným posezením a volejbalovým h?išt?m je ur?en
pro všechny generace.[35, 36]
3.2 Charakteristika spole?nosti Sportplex, s.r.o.
Spole?nost Sportplex Frýdek-Místek, s.r.o. byla v roce 2004 založená Statutárním
??stem Frýdek-Místek za ú?elem provozování sportovních za?ízení, dle p?ílohy ?. 1.
Do obchodního rejst?íku u Krajského soudu v Ostrav? byla spole?nost zapsána dne 10. b?ezna
roku 2004. Právní forma podnikání je spole?nost s ru?ením omezeným. Spole?nost Sportplex
uzav?ela se Statutárním m?stem Frýdek-Místek ovládací smlouvu.
Zdroj: [64]
Obr.?. 3.3: Fotografie aquaparku Frenštát
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?editelem spole?nosti je Ing. Petr Slunský. Kapitál, který byl do spole?nosti p?i jejím založení
vložen, ?inil 37.760.000,- K?. Spole?nost sídlí ve Víceú?elové sportovní hale ve Frýdku-
Místku. Od 1. ledna 2005 do spole?nosti nastoupilo nové vedení, které se ujalo organizace
a spravování následujících st?edisek. [31]
Víceú?elová sportovní hala - jedná se o multifunk?ní za?ízení, které velmi dob?e slouží
pro provozování ledních sport? s kvalitní ledovou plochou a místem pro 6 000 sedících
divák?. Sportovní hala je využívána také pro jiné sporty, jako jsou volejbal, házená nebo box.
V prostorách jsou po?ádány r?zné spole?enské, kulturní a zábavné akce.
Letní Aquapark Olešná – zahájil provoz 1. ?ervna 2005 a pat?í mezi nejv?tší
a nejmodern?jší nerezové aquaparky v ?eské republice. Nabízí prostor pro rekreaci a relaxaci
ob?an?m m?sta i blízkého okolí. Je umíst?n v p?íjemném prost?edí p?ehrady Olešná
ve Frýdku-Místku s výhledem na panorama Beskyd a Lysou horu. [31]
Krytý Aquapark Olešná – zahájil provoz 30. listopadu 2006 a je sou?ástí jedine?ného
komplexu Aquaparku Olešná. Celoro??? poskytuje nezapomenutelné zážitky d?tem
i dosp?lým. Z mnoha atrakcí lze p?edstavit divokou ?eku, tobogán s videoprojekcí, proudový
kanál nebo d?tský koutek pro nejmenší. Milovníci sauny m?žou využít celkem 5 t?chto
za?ízení.
Hokejbalové h?išt? – od ledna 2007 m?že spole?nost nabídnout všem sportovním
nadšenc?m nové moderní sportovišt?. Hokejbalový areál je umíst?n v t?sné blízkosti
Víceú?elové sportovní haly ve Frýdku-Místku.
Reklamní plochy – k dalším ?innostem spole?nosti pat?í pronájem reklamních ploch
v areálech uvedených st?edisek a na ur?ených místech ve m?st? Frýdku Místku. [31]
3.2.1 Vliv vn?jšího okolí na spole?nost Sportplex, s.r.o.
Makroprost?edí p?edstavuje více ?i mén? p?edvídatelný prvek, kterému je podnikání
neustále vystaveno. Jednotlivé prvky neustále prom?nlivého makroprost?edí m?že podnik jen
st?ží ovlivnit, ale na druhé stran? je jeho p?sobení na podnik nesmírné a neodvratné.
Makroprost?edí p?edstavuje velké množství prvk? a jejich vzájemných vztah?, které
v souhrnu ovliv?ují schopnost podniku vytvo?it a rozvíjet vztahy s ostatními ú?astníky trhu.
??žeme jej rozd?lit na tyto ?ásti: podmínky ekonomické, politicko-právní, p?írodní,
technologické, sociáln?-kulturní a demografické. [21]
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Ekonomické podmínky
Ekonomické faktory, které obklopují firmu, ji zna??? ovliv?ují z mnoha hledisek. Jako
??íklad je možné uvést zvýšení cen vstupného, které vyplývá ze zm?ny cenové nabídky
dodavatel?, s nimiž spole?nost úzce spolupracuje. Koup?schopnost zákazník? se odráží práv?
z ekonomických podmínek dané zem? a je pro firmu d?ležitá z toho hlediska, že ovliv?uje
frekvenci návšt?vnosti za?ízení.
Faktor, který spadá do této oblasti je, mzda zam?stnanc?. Ve 4. ?tvrtletí roku 2009
vzrostla pr???rná hrubá m?sí?ní nominální mzda na p?epo?tené po?ty zam?stnanc? v celém
národním hospodá?ství Moravskoslezského kraje o 4,7 % oproti stejnému období p?edchozího
roku, ?inila tedy 21 524 K?. Tento relativn? vysoký nár?st byl ovlivn?n strukturálními vlivy,
zejména propoušt?ním zam?stnanc? s nižšími mzdami a vyplácením akumulovaných
mimo?ádných odm?n v d?sledku legislativních zm?n.
Z globáln?jšího hlediska lze p?edpov???t, že díky rostoucím mzdám, budou lidé
utrácet v?tší finan?ní prost?edky za zábavu a relaxaci, což je kladný poznatek pro aquapark,
kterému by se m?la zvýšit návšt?vnost. [51]
Dle údaj? Ministerstva práce a sociálních v?cí ?inila míra registrované
nezam?stnanosti k 28. 02. 2010 na území Moravskoslezského kraje 12,9 %. Což ?iní nár?st
o necelé 4 % oproti minulému roku. Na ú?adech práce bylo v tomto kraji evidováno celkem
86 152 uchaze?? o zam?stnání, po?et volných míst ke stejnému datu ?inil 2 853 míst. A?koliv
se tyto ?ísla stále zv?tšují, jedná se o problém z krátkodobého hlediska ne?ešitelný
a spole?nost tak m?že zaznamenat mírný pokles tržeb v období letní sezóny.[41]
Srovnání ?istých pen?žních vydání na rekreaci, sport a kulturu ukazuje pozitivní
rostoucí vliv, což je p?íznivé pro firmy p?sobící v tomto odv?tví. V roce 2008 výdaje
na zmín?nou položku ?inily pr???rn? 1070,- K? na osobu. [43, 44]
Pr???rná míra inflace vyjád?ená p?ír?stkem indexu spot?ebitelských cen v roce 2009
?inila 1,0 %. Hodnota se jeví jako výrazn? nižší než v lo?ském roce, kdy ?inila 6,3 %. Pokles
byl ovlivn?n všudyp?ítomným tlakem na pokles cen z d?vodu recese, která zasáhla sv?t
i domácí ekonomiku. Minulý rok nejvíce zlevnily pohonné hmoty (o 11,8 %), automobily
(o 9,2 %) a potraviny spole??? s nealkoholickými nápoji (o 3,9 %). Naopak nejvíce zdražilo
bydlení (o 7,2 %), alkohol a tabák (o 6,5 %) a vzd?lání (o 2,7 %). Lidé díky klesající inflaci
disponují v?tší hodnotou pen?z a jejich použití, se v rámci rekreace zvyšuje. [52, 53]
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Demografické podmínky
Tento faktor by m?l být pro spole?nost obzvláš? d?ležitý, jelikož skladba a vývoj
obyvatelstva m?že mít dopad na provozování ?innosti aquaparku a vliv na budoucí vývoj.
V úhrnu po?et obyvatel ?eské republiky trvale roste, ale po?et obyvatel Moravskoslezského
kraje trvale klesá. Pokles po?etního stavu obyvatel kraje je zp?soben migrací obyvatel, která
??že zap???init odliv návšt?vník? do jiných zábavních za?ízení. Všechny okresy
Moravskoslezského kraje vykazují záporné migra?ní saldo s výjimkou okresu Frýdek-Místek.
??irozenou m?rou pak p?ibývají obyvatelé ve všech okresech kraje s výjimkou okresu
Karviná. [55]
?eská republika podle údaj???SÚ m?la k 30. zá?í 2009 celkem 10 501 197 obyvatel.
V Moravskoslezském kraji žije p?ibližn? 1 249 033 obyvatel a hustota zalidn?ní na kilometr
?tvere?ní ?iní 230 obyvatel. Podle vykázaných údaj? má kraj nejvyšší po?et obyvatel ze všech
?eských kraj? a také nejvyšší hustotu zalidn?ní. P?ímo ve m?st? Frýdek-Místek žije celkem
59 807 obyvatel. Poloha aquaparku Olešná se tímto jeví velice p?ízniv?, z d?vodu
potenciálních návšt?vník?, které p?edstavují práv? tyto ?ísla.[29, 57, 60]
V 1. ?tvrtletí 2009 se v Moravskoslezském kraji narodilo živ? 3 148 d?tí, což bylo
o 112 d?tí mén? než ve stejném období minulého roku. Proti stavu na po?átku roku se tak
??irozenou m?rou po?et obyvatel kraje snížil o 274 osoby. V mezikrajském srovnání
to znamenalo nejv?tší pokles po?tu obyvatel. [56]
Do Moravskoslezského kraje se v hodnoceném období p?ist?hovaly 1 394 osoby
a vyst?hovalo 1 579 osob. Z uvedeného tak vyplývá, že se do kraje stejn? jako v lo?ském roce
??ist?hovalo mén? osob, než se z n?j odst?hovalo. V rámci zahrani?ní migrace se
do Moravskoslezského kraje p?ist?hovalo o 436 osob více, než se do ciziny vyst?hovalo. Mezi
??ist?hovalými z ciziny jsou zejména ob?ané Vietnamu a Slovenska. [45, 55]
??írodní podmínky
Jelikož leží ?eská republika ve vnitrozemí, podnebí je mírné s typickým st?ídáním ?ty?
ro?ních období, tedy jara, léta, podzimu a zimy. Teplota v lét? m?že dosahovat až tropických
hodnot nad 30 °C a práv? v tyto dny lidé nejvíce vyhledávají aquaparky, pon?vadž se teploty
stávají pro lidský organismus neúnosné.
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Teplé dny vhodné pro letní aktivity se objevují v nížinách od kv?tna do zá?í, nejteplejším
??sícem bývá ?ervenec a také návšt?vnost je v tento m?síci nejv?tší. Po?así ve zna?né mí?e
ovliv?uje poptávku zákazník? po nabízených službách zábavních za?ízení. [30, 46]
V období hlavní letní sezóny, kdy je aquapark v provozu nelze p?edpov???t, jaké
budou teploty a velikost srážek na území. Poloha je charakteristická prom?nlivým po?asím,
od kterého se odvíjí návšt?vnost. Bohužel není v kompetencích spole?nosti ovlivnit
nebo zm?nit p?sobení p?írodních vliv? a tudíž jsou m?síce, ve kterých je návšt?vnost vysoká
anebo naopak nulová. S tímto je zapot?ebí po?ítat a p?ehodnotit nakládání s finan?ními
prost?edky.
Politicko-právní vlivy
Politické prost?edí ovliv?uje marketingová rozhodnutí. ?innost firmy se musí ?ídit
soustavou zákon?, vyhlášek a p?edpis?, které zahrnují vliv vládních a politických orgán?
a odborných organizací. Jsou v nich definovány ur?ité hospodá?ské, ekologické, bezpe?ností,
jakostní a zdravotní požadavky. [13, 14]
Firma Sportplex se musí ?ídit mimo jiné obchodním zákoníkem, zákona ?. 513/1991
Sb., protože je podle právní formy podnikání spole?nost s ru?ením omezeným. Jak již bylo
uvedeno výše, spole?nost Sportplex a Statutární m?sto Frýdek-Místek uzav?eli ovládací
smlouva podle ustanovení § 190b zákona ?. 513/1991 Sb. [47]
??ležitou vyhláškou pro spole?nost se jeví vyhláška Ministerstva zdravotnictví
?. 135/2004 Sb., ve které jsou stanoveny hygienické požadavky na koupališt?, sauny
a hygienické limity písku v pískovištích venkovních hracích ploch a sportoviš?. [48]
Firmu ovliv?ují i státní normy: ?SN EN 1069-2 Vodní skluzavky vysoké 2 m a více;
?SN EN 12 193 Sv?tlo a osv?tlení – Osv?tlení sportoviš?; ?SN ISO 5667-4,6 Jakost vod –
Odb?r vzork?; ?SN EN ISO 7393-1 až 3 Jakost vod. Stanovení volného a celkového chloru;
?SN EN 60079-1 P?edpisy pro elektrická za?ízení v místech s nebezpe?ím výbuchu ho?lavých
plyn? a par. [49]
Technologické podmínky
Jelikož bylo za?ízení uvedeno do provozu v roce 2005, lze p?edpokládat, že spole?nost
využila nejnov?jších technologií, které byly dostupné.
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Pro své zákazníky zefektivnila využívaní služeb prost?ednictvím ?ipového náramku, který
umož?uje komfort v podob? p?ístupu do šatních prostor, placení ve stravovacím za?ízení tzv.
“mokrém bufetu“ nebo informuje o ?ase stráveném v prostorách. Tento ?ipový náramek lze
zakoupit jako abonentní vstupné a využít ho dále pro vstup do letního aquaparku. Samoz?ejm?
má efekt i pro samotnou spole?nost, jelikož poskytuje zp?tnou vazbu a informace o ?ase
a službách, které zákazník b?hem pobytu využil. [38]
Technologický vývoj lze shledat i v oblasti propagace, kterou se spole?nost dostává
do pov?domí svých stávajících i potenciálních zákazník?. Na svých oficiálních stránkách
využívá nástroje webové kamery, která umož?uje nahlédnout do prostor, informuje o po?tu
návšt?vník? a teplotním stavu bazénu. Zákazník?m tak v krátkosti poskytne d?ležité
informace, které m?žou stát za rozhodnutím, zda aquapark navštíví ?i ne. Nástroj se stává
?asto využívaným a jeví se jako nepostradatelný dopln?k webových stránek.
Bazény v kryté i venkovní ?ásti jsou vyrobeny z nerezové oceli, která má bezpochyby
lepší vlastnosti než d?íve používané materiály. Výhody vyplývají p?edevším z dlouhé
životnosti materiálu, vyšší t?snosti, menších náklad? na ?išt?ní, vysoké elasticit? materiálu
a tvo?í p?íjemn?jší prost?edí pro zákazníka. [50]
Co se tý?e ?išt?ní vody, využívá spole?nost ú?inn?jší chemické prost?edky. Aquapark
?istí vodu také pomocí ozónu a plynného chlóru. Na vytáp?ní areálu v kryté ?ásti jsou
používána tepelná ?erpadla, která šet?í životní prost?edí. [46, 59]
Sociáln?-kulturní podmínky
Jedná se o podmínky odrážející životní styl lidí a každodenní rutiny, které podstupují.
Dnešní doba je charakteristická usp?chaným životem aktivn? pracujících lidí, každodenním
stresem v práci i v domácím prost?edí. N?kte?í z nich už nenachází ve svém ?asovém shonu
prostor pro dlouhodob?jší dovolenou. Alternativa, která se jeví jako nejsv?dn?jší ?ešení
a dokáže skloubit více možností, je p?edstavena v podob? zábavních za?ízení, která nabízí
širokospektrální služby. P?edevším poskytují zábavu, relaxaci, wellness a hlavn? p?íjemn?
strávený ?as volna.
Stinná stránka usp?chaného života je odvrácena zdravým životním stylem lidí, kte?í
preferují pohyb na ?erstvém vzduchu a své ?asové možnosti uzp?sobí požadavk?m zdraví
prosp?šných aktivit. Tito lidé mnohem ?ast?ji využívají služeb aquapark? a pokládají je
za sou?ást rutin, které vykonávají b?hem dne.
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Jedná se o návšt?vníky v?rné a jejich po?et, díky sou?asnému boomu v podob? zdravého
životního stylu, roste. Mezi ?asté návšt?vníky m?že pat?it skupina zákazník?, kte?í dbají
o sv?j vn?jší vzhled a využívají nabízených služeb pro zlepšení fyzického stavu. Tento druh
??lesné zát?že volí jako vhodnou alternativu k jiným aktivitám, které nabízí nap?íklad
fitcentra.
Jelikož nejsou služby zam??eny na jednu charakteristickou skupinu zákazník?, ale
snaží se vyhov?t r?zným v?kovým kategoriím, navšt?vují tyto za?ízení také starší generace
lidí, kte?í nechodí do práce. Tito lidé se prost?ednictvím aquapark? dostanou do p?íjemného
prost?edí a spole?nosti. Mnohým mohou návšt?vy za?ízení zlepšit zdravotní stav a možná i ten
psychický.
Oblíbenost díky jejich charakteru nabírá na síle a jsou vyhledávány všemi v?kovými
kategoriemi. Rostoucí nároky zákazník? navšt?vovat tyto za?ízení, bude v budoucnu
vyžadovat rozší?ení kapacit ?i výstavbu nových komplex?.
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4. Metodika shromaž?ování dat
V této kapitole jsou obsaženy informace, které se týkají cíle výzkumu a sb?ru dat
pot?ebných k provedení analýzy konkurence. P???emž úvod je v?nován všeobecnému pohledu
na sb?r sekundárních dat a jeho následné ?len?ní. Další ?ást kapitoly obsahují praktické
seznámení se sb?rem dat u konkrétních spole?ností, které jsou p?edm?tem zkoumání, metoda
výzkumu a vyhodnocení informací.
4.1 ??ípravná fáze
Definování problému a cíle výzkumu
Na sou?asném trhu zábavních center dochází k rostoucí konkurenci díky v?tšímu
zájmu zákazník?. D?ležitým aspektem pro tyto provozovatele je konkuren?ní schopnost
každého z nich. Z d?vodu srovnatelné nabídky je nutné nalézt takové prost?edky, jimiž lze
zvýšit po?et návšt?vník? a získat vedoucí pozici na trhu.
Cílem marketingového výzkumu je na základ? zvolených kritérií porovnat dané
aquaparky v Moravskoslezském kraji a zhodnotit pozici spole?nosti Sportplex s.r.o. v??i
konkurenci. Další prioritou je poukázat na nedostatky firmy, které vzejdou ze samotného
výzkumu a p?edložit doporu?ení k jejich odstran?ní. Jako p?edm?t výzkumu jsem zvolila
aquapark Olešná ve Frýdku-Místku, aquapark Frenštát pod Radhošt?m a dále pak aquapark
Ostrava-Jih.
Plán marketingového výzkumu
Jelikož je mým cílem analyzovat konkurenci na trhu aquaparku a navíc se tento trh
jeví zna??? rozsáhle, je nutné zmapovat sou?asnou situaci prost?ednictvím sekundárního
výzkumu a dostupných již zve?ejn?ných informací. Hlavním pramenem t?chto informací jsou
??edevším internetové stánky, ?lánky v denním tisku a v publikacích. Sekundární data nejsou
vždy úplná a dosta?ující, tudíž je nutností provést primární marketingový výzkum.
Zdrojem tohoto výzkumu se stávají osobní sch?zky s provozovateli a vedoucími
aquapark?, kte?í poskytnou tolik d?ležité informace a dopl?ující data.
31
Celkov? shromážd?né materiály se vážou ke zkoumaným kritériím a možnostem, které se
nabízí v delším ?asovém horizontu. Pro spln?ní hlavního cíle provedu analýzu kritérií
jednotlivých za?ízení v rámci metody benchmarking.
Metoda výzkumu
Téma Analýza konkurence aquapark? jsem zpracovala prost?ednictvím metody
benchmarking. V mém p?ípad? se jedná o externí benchmarking, jelikož porovnávám za?ízení
poskytující srovnatelné služby. Spole?nost se pot?ebuje zam??it na kvalitu, produktivitu
a zjistit, ve kterých oblastech se musí zlepšit, v této souvislosti hovo?íme o výkonném
benchmarkingu. Metoda v mé práci zahrnuje jednotlivé kroky benchmarkingu od výb?ru
?inností až po identifikaci nejlepších postup?, zbylé dva kroky (vypracování strategie,
vyhodnocení výsledk?) jsem z kapacitních možností diplomové práce byla nucena vynechat
a pokra?ování ?innosti p?enechat samotné spole?nosti Sportplex.
Klí?em k úsp?šnému provedení je stanovení hodnotících kritérii, která jsou podrobn?
rozpracována v benchmarkingovém formulá?i, jenž je obsažen v p?íloze ?. 2. Tyto jsou pak
podrobn? rozpracovány, z d?vodu možného porovnání a zjišt?ní rozdíl?, pot?ebných k ur?ení
vhodných opat?ení. Hodnotící arch byl sestaven na základ? n?kolika konzultací p?ímo
s odpov?dnými osobami jednotlivých aquapark?. Vycházela jsem z jejich následných
požadavk? a motiva?ní prohlídky areál?. Metoda je zam??ena na prvky marketingového mixu
služeb, zahrnující služby, cenu, propagaci, personál, prost?edí, procesy a faktorem navíc je
návšt?vnost.
?asový plán výzkumu
Schéma zobrazující ?asový plán výzkumu je zpracováno do p?ehledné tabulky ?. 4.1.
Zobrazuje systematickou posloupnost jednotlivých ?inností výzkumu, které probíhaly
v období od 10. listopadu 2009 do 25. b?ezna 2010. ?innosti jsou ?azeny tak, jak skute???
ve stanoveném období probíhaly a jejich délka odpovídá ?asové a pracovní obtížnosti.
?innost, jejíž hlavní náplní je sb?r údaj?, se jeví jako ?asov? nejnáro???jší, což je
pochopitelné, jelikož dává základ pro kvalitativní i kvantitavní zpracování dalších kapitol.
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Tab. 4.1: Harmonogram ?inností
?innost Datum provedení ?innosti
Definování problému, cíle
výzkumu
10. 11 – 15. 11. 2009
Plán výzkumu 16. 11 – 20. 11. 2009
Sb?r údaj? 21. 11. 2009 – 12. 2. 2010
Zpracování údaj? 13. 2. – 19. 3. 2010
Analýza údaj? 20. 3. – 25. 3 2010
Zdroj: Vlastní
4.2 Realiza?ní fáze
Zdroje a typy dat
Sekundární data
Do této kategorie ?adíme taková data, která již byla shromážd?na pro n?jaký jiný ú?el
a jsou i nadále k dispozici. Informace jsou výchozím bodem výzkumných prací a jejich hlavní
výhodou jsou nízké náklady a rychlost jejich získání. Sekundární data se dále ?lení na interní
a externí.
Interní zdroje zahrnují informa?ní systémy podnik?, jako jsou nap?íklad rozpo?ty,
bilance zisk? a ztrát, podnikové statistiky, hlášení a jiné. Kdežto externí zdroje ??edstavují
státní publikace, databázové informace, periodika, knihy a komer?ní informace. [20]
Primární data
Jedná se o data, která jsou p?vodní a musí být nejd?ív shromážd?ny pro konkrétní
??el. Informace se získávají prost?ednictvím vlastního výzkumu a slouží výhradn? k jeho
pot?ebám.
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Získávání informací je nákladn?jší než u sekundárních zdroj?, avšak vzhledem k ?ešenému
problému jsou daleko významn?jší. Dle provedeného výzkumu se zdroje d?lí na kvantitativní
a kvalitativní.
Kvantitativní informace lze p?esn? vymezit co do množství, velikosti a objemu.
Kvalitativní informace jsou charakterizovány slovn? pomocí pojm?, kategorií a nejsou
??ímo m??itelné. V?tšina zpracovaných informací probíhá ve v?domí nebo podv?domí
kone?ného spot?ebitele. [14, 20]
Sekundární data jsem ?erpala pro sv?j výzkum, jak již bylo zmín?no v textu výše,
z oficiálních internetových stránek zvolených spole?ností. Nejv?tší t?i konkurenti informují
na svých stránkách o svých pozicích na trhu, o rozsahu poskytovaných služeb nebo také
o personálu a otevírací dob?. Veškeré uvedené informace jsou ?ádn? aktualizovány k ur?itému
datu. Pro analýzu jsem dále využila dostupná data na r?znorodých portálech, jenž obsahovala
danou tématiku a zabývala se volno?asovými aktivitami lidí. Informa?ní centra v jednotlivých
??stech, která jsem navštívila, mi poskytla brožury a informa?ní letáky konkrétních
aquapark?.
Interní data spole?ností v podob? statistik a dokument? jsem získala prost?ednictvím
osobní sch?zky a komunikace p?es e-mail. Na základ? telefonického rozhovoru jsem
navštívila sídla spole?nosti Sareza, s.r.o. a Sportplex, s.r.o. Zde jsem se setkala v p?ípad?
spole?nosti Sareza s obchodní nám?stkyní pro obchod a ekonomiku paní Ing. Piperkovou
a ve spole?nosti Sportplex, s.r.o. s ?editelem Ing. Slunským. Sch?zku v posledním
analyzovaném aquaparku ve Frenštátu pod Radhošt?m jsem z ?asové vytíženosti provozního
pana Štefka neuskute?nila a informace získala pouze p?es jeho zástupce pana Mikulenku.
Chyb?jící nezodpov?zené otázky jsem posléze získávala prost?ednictvím elektronické
komunikace p?es e-mail.
Zp?sob vyhodnocování dat
Veškerá získaná data byla p?evedena do elektronické podoby a následn? zpracována
do p?ehledných text?, které doprovází pro v?tší p?ehlednost tabulky ?i grafické znázorn?ní.
Grafické zpracování bylo provedeno za pomocí softwarového programu Microsoft Office
Excel 2003, který mi dopomohl snáze vyjád?it ?íselné údaje p?i zpracování kone?né analýzy.
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5. Analýza konkurence spole?nosti
Analýza konkurence znamená pro spole?nost možnost jak získat o svých konkurentech
podstatné informace, ze kterých m?že dále vycházet p?i vypracování efektivn?jší strategie
v konkuren?ním boji. Informace dokážou odhalit mnohé nedostatky, kterých se spole?nost
dopouští p?i svém provozu a najít nejoptimáln?jší cestu k jejich odstran?ní.
??ležité je blíže specifikovat konkurenty, kte?í jsou vybráni pro analýzu a následné
srovnání. V rámci této práce byla konkurence vybrána z ?ad p?ímých konkurent?, p?sobících
ve stejném odv?tví, tedy zábavním pr?myslu. Lze ji dále za?adit do tzv. konkurence zna?ek,
jelikož poskytují podobné služby, ve form? vodních atrakcí, za podobné ceny. Po?tem
za?ízení p?sobících v odv?tví charakterizuje dokonalou konkurenci.
Pro zpravování této kapitoly jsem zvolila metodu benchmarking, která je založena
na specifických kritériích, v rámci nichž se provádí vzájemná komparace konkuren?ních
subjekt?. Stanovila jsem sedm r?zných faktor?, které se vztahují jak k samotnému provozu,
tak i k propagaci nebo prost?edí daných firem. Tyto byly zvoleny tak, aby výsledky, které
vyplynou z analýzy, byly pro spole?nost p?ínosem a mohla je dále využít a vycházet z nich p?i
svém dalším p?sobení v odv?tví.
Cílem analýzy konkurence spole?nosti Sportplex, s.r.o., je zam??it se na hodnotící
kritéria, využít informace, které byly shromážd?ny b?hem sekundárního a primárního
výzkumu a provést podrobn?jší porovnání každého z nich. Záv?r každého srovnání je dopln?n
o hlavní rozdíly, které se jeví jako d?ležité.
5.1 Služby jednotlivých za?ízení
Služby zábavních za?ízení se odvíjejí od prostorových možností, tedy plochy
samotného komplexu, která se nabízí na daném území. Samoz?ejmostí jsou finan?ní
prost?edky, které má m?sto k dispozici na jeho výstavbu, rekonstrukci ?i provoz. Dalším
významným faktorem jsou potenciální zákazníci, jejichž pot?eby mají být v rámci nabízených
služeb uspokojovány. Aquaparky poskytují tzv. služby doprovázené drobným zbožím, jelikož
primární služba je p?edstavena v podob? zábavy a hmotným výrobkem jsou atrakce
a ob?erstvení.
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Služby každého za?ízení budou rozd?leny z d?vodu lepší p?ehlednosti do dvou
kategorií, p???emž první z nich se nazývá základní služby a druhá kategorie jsou služby




Aquapark Olešná nabízí svým zákazník?m nep?eberné množství r?znorodých atrakcí,
které m?že po vstupu do areálu využívat každá v?kové kategorie. V jednom okamžiku m?že
toto za?ízení pojmout až 3 000 zákazník?, p???emž tento stav je neustále monitorován a je
možné jej sledovat na digitálním m??idle u vstupu do areálu. Svým rozsahem zajiš?ují služby
relaxaci a zábavu v p?íjemném prost?edí Beskyd.
Vodní atrakce
Dominantou celého za?ízení se jeví plavecký bazén se ?ty?mi drahami o celkové délce
50 m, jehož nádrž pojme až 2300 m2 vody. Vedle plaveckého bazénu je možné využít
i relaxa?ní bazén s atrakcemi o celkové vodní ploše 1600 m². Teplota se neustále udržuje
v rozmezí 25 ?C až 28 ?C a v pr???hu provozu je doh?ívána pomocí tepelných ?erpadel. Mezi
hlavní atrakce, které tento aquapark nabízí k využití v letních m?sících, pat?í dva tobogány
o délce 80 m a skluzavka umíst?na mezi nimi, složená ze t?í drah celkové délky 20 m.
Aquapark nabízí nejen zábavu, ale také regeneraci t?la, kterou si mohou zákazníci
dop?át využitím vzduchových lavic ?i lehátek se ?ty?mi masážními tryskami. Pro nejmenší
návšt?vníky je zde umíst?n d?tský bazén, odrostlejší d?ti m?žou svou hyperaktivitu využít
nap?íklad na šplhací síti nebo ve vodní houpa?ce. Veškeré atrakce jsou zapínány a vypínány




Dopl?kové služby, které rozši?ují ty základní, jsou v p?ípad? aquaparku Olešná
poskytovány prost?ednictvím placených parkoviš? s kapacitou cca 300 míst, která jsou
umíst?ny v bezprost?ední blízkosti areálu. Dále si m?že každý zákazník za poplatek vyp???it
lehátko, slune?ník, uložit kolo nebo pro úschovu cenných p?edm??? využít trezor. Služby,
které nejsou zpoplatn?ny, p?edstavují toalety, sprchy a šatny, které slouží zákazník?m
k uzam?ení od???. Aquapark poskytuje svým zákazník?m ob?erstvení formou t?í stánk?,
které jsou pronajímány jiným subjekt?m. Stánky nabízí r?zné pochutiny, nápoje, ale i teplá
hotová jídla. V provozu je zde také stánek, který nabízí zákazník?m opalovací krémy a mimo
jiné i nafukovací p?edm?ty.
Nadstandardní služby
Sportovní nadšenci, kte?í cht?jí skloubit zábavu a sport si mohou zahrát na dvou
udržovaných h?ištích nohejbal a volejbal, nebo využít vodní plochu v rámci aqua-aerobicu.
Za zmínku stojí ve?erní koupání v dob? od 20:30-22:00 h, které se stalo velice oblíbené
a využívané, díky své nevšednosti a atraktivit?. Již od po?átku existence aquaparku je
zaveden ?ipový náramek, který zvyšuje variabilitu a kvalitu služeb. Díky tomuto p?edm?tu
mohou zákazníci vstupovat do vnit?ního nebo venkovního areálu a používat ho mimo jiné i
jako platební prost?edek.
Komplexní nabídka základních služeb, které aquapark Olešná nabízí v období letní
sezóny, je vyobrazena a pro lepší p?ehlednost se?azena v p?íloze ?. 3. Jedná se o služby, které





Tento aquapark nabízí své služby bezmála 3500 zákazník?m. Svou rozlohou, která
?iní 3,1 ha, skýtá mnoho zajímavých možností jak p?íjemn? využít volný ?as. Rozm?rov?
nejv?tší a nejzajímav?jší je v areálu tzv. relaxa?ní bazén nepravidelného tvaru s centrálním
ostr?vkem, který je dopln?n šplhacími sít?mi. Délka bazénu tvo?í 53 m a voda je v n?m
oh?ívána na teplotu 22 ºC – 26 ºC. Polouzav?enou ?ást tvo?í proudový okruh divoké ?eky.
Velké obliby se t?ší tobogány a skluzavky, které tvo?í spolu s dojezdovým bazénem jeden
celek. Jedná se o dv? široké skluzavky dlouhé 16 m a krátkou strmou skluzavku „kamikadze“,
která je mezi nimi.
Po stranách se ty?í dva otev?ené tobogány délky 86 m. Sportovní ?ást areálu tvo?í
klasický 50 metrový plavecký bazén s 6 plaveckými drahami a startovacími bloky,
odpo?inkovým stupínkem po obvodu a obloukovitou st?nou. Tento bazén je jist?? ?asto
využíván jak sportovci, tak i rekrea?ními plavci, kte?í dokážou ocenit volný prostor pro
plavání, odd?lený od zbylých atrakcí. Taktéž v tomto za?ízení lze nalézt prost?edky sloužící
k uvoln?ní t?la, nap?íklad vodní a vzduchové masážní lavice.
DOPL?KOVÉ SLUŽBY
Standardní služby
Dopl?kové služby jsou poskytovány v podob? zpoplatn?ného zap???ení slune?níku
nebo lehátek, které jist? každému zp?íjemní pobyt na slunci. Lidé, kte?í zavítají do aquaparku
na svém jízdním kole, mohou ho za úplatu uschovat do místnosti k tomu ur?ené. Zákazníci se
mohou ob?erstvit v rámci t?í za?ízení, p???emž jedno z nich nabízí své služby po celý
kalendá?ní rok a zbylé dv? jsou na zp?sob Fast Foodu. Standardn? jsou v komplexu umíst?ny
??evlékárny a sociální za?ízení na dvou r?zných místech.
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Spole?nost dbá na ?istotu a po?ádek t?chto prostor. Služba, která ur?it? stojí za zmínku, je
využití rozhlasu návšt?vníky, a? už z d?vodu hledání svého dít?te, vzkazu nebo k reklamním
??el?m. Parkovišt?, které je z?ízeno p?ímo pro stání aut zákazník?, je ve vlastnictví m?stského
obvodu a zpoplatn?ní je závislé na rozhodnutí ?inných orgán?. V sou?asné dob? je parkování
zdarma a kapacitní možnosti jsou cca 300 míst.
Nadstandardní služby
Areál poprvé v tomto roce nabízí rozší?ené služby svým nejmenším návšt?vník?m
v podob? d?tského h?išt? s tartanovým podložím, na kterém se nachází ?ada atrakcí, jako jsou
houpa?ky, proléza?ky, d?tský hrad se skluzavkami a také d?tské pískovišt?. Své služby taktéž
zdokonalil v rámci nového sportovišt?, nabízející dva kurty pro plážový volejbal, dva
tartanové kurty pro badminton, nohejbal a volejbal. P?íznivci fotbalu ocení také víceú?elové
??išt? s um?lou trávou, tenisté pak t?i tenisové kurty s um?lou trávou. Aquapark nabízí službu,
kterou mohou využít i profesionální plavci a to pronájem plavecké dráhy.
Pro relaxa?ní sportovce, kte?í nejsou p?íliš aktivní, se zde nabízí ruské kuželky,
vhodné jak pro mladou, tak i starší generaci. Spole?nost Sareza zavedla ?ipové karty, které
umož?ují nabytí pen?žní ?ástky a poté širokou škálu využití v rámci služeb všech za?ízení,
které spole?nost vlastní, tedy i aquaparku Ostrava-Jih. Celkový p?ehled základních služeb
zahrnuje tabulka obsažena v p?íloze ?. 3.
5.1.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
ZÁKLADNÍ SLUŽBY
Vodní atrakce
Tento zákazníky oblíbený aquapark je plochou nejmenší ze t?í zmín?ných za?ízení,
avšak díky svému umíst?ní a atmosfé?e je velice navšt?vovaný. Celková kapacita ?iní 2500
návšt?vník?. Svým zákazník?m, nabízí k využití víceú?elový a plavecký bazén s celkovou
hloubkou 0,9 – 1,9 m a plochou 1049 m2. Zkrátka nep?ijdou ani d?ti, které mají k dispozici
??tský bazén o hloubce 0,15 – 0,3 m a s plochou 64 m2.
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Celkový objem v bazénech ?iní 1437 m3 vody. Nejv?tším lákadlem areálu je 60 m dlouhý
a 5,8 m vysoký tobogán a vodní skluzavka o délce 13,1 m.
DOPL?KOVÉ SLUŽBY
Standardní služby
Aquapark nabízí také dopl?kové služby v podob? t?í stravovacích za?ízení, která jsou
rozmíst?na po areálu tak, aby byla pro zákazníky co nejvíce dostupná. Tyto restaurace jsou
v pronájmu a provozují je nezávislé subjekty. Nabídka v podob? jídel a nápoj? je sestavena
tak, aby vyhovovala r?zným pot?ebám zákazník?. Je zde umíst?n také jeden stánek, ve kterém
si zákazníci mohou zakoupit opalovací krémy a jiné p?edm?ty. Možnosti parkování jsou
?ešeny jedním p?ilehlým zpoplatn?ným parkovišt?m, které pojme cca 30 aut a dále je pak
možné zaparkovat podéln? kolem blízkého parku. Sociální za?ízení je v areálu pouze jedno
a taktéž je to s p?evlékárnami.
Nadstandardní služby
Velmi atraktivní možností jak využít volný ?as se nabízí v podob? ruských kuželek,
petangu, stolního tenisu a plážového volejbalu. Tyto služby jsou všechny zpoplatn?ny.
Zákazníci zde mohou použít úschovné boxy pro v?tší bezpe?nost cenných p?edm???,
nebo speciální stojany na kola.
Pro zefektivn?ní poskytovaných služeb spolupracuje aquapark nap?íklad se spole?ností
Red Bull nebo Coca Cola. V rámci této spolupráce nabízí firmy ochutnávky svých produkt?
nebo provozují p?ímo v areálu nafukovací hrad a jiné d?tské atrakce. Podmínkou realizace
propaga?ních aktivit v areálu je získání povolení od vedoucích stravovacích za?ízení, jelikož
??že dojít díky t?mto aktivitám ke snížení po?tu zákazník? a tím i celkových tržeb za?ízení.
Atmosféra aquaparku je podtržena p?íjemnou hudbou, jejíž hlasitost je nastavena tak,
aby nebyli zákazníci rušeni a mohli v pohodlí trávit sv?j volný ?as. Taktéž v tomto p?ípad?
jsou základní služby se?azeny v tabulce, kterou m?žete shlédnout v p?íloze ?. 3.
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5.1.4 Srovnání služeb a hlavní rozdíly
Z výše zmín?ného vý?tu základních a dopl?kových služeb, lze vyvodit nejznateln?jší
rozdíly, které se týkají rozsahu a druhu. Je zapot?ebí brát v potaz prostorové možnosti lokalit,
ve kterých jsou za?ízení umíst?na a kapacitu, kterou dokážou pojmout. K ú?el?m efektivního
srovnání byla vytvo?ena tabulka, obsahující dopl?kové služby aquaparku Olešná a Ostrava-
Jih, která je vyobrazena v p?íloze ?. 4.
Aquapark Frenštát pod Radhošt?m se jeví jako nejmenší a oproti zbylým dv?ma
za?ízením je co do rozsahu služeb zna??? omezen. Zam??ím se tedy na srovnání služeb, které
nabízí aquapark Ostrava-Jih a aquapark Olešná, dále jen Ostrava-Jih a Olešná. Tyto dv?
za?ízení nabízí srovnatelné základní služby, ale liší se ve službách dopl?kových, které mohou
ovlivnit návšt?vnost a zp?íjemnit pobyt v areálu. Aquapark Olešná nabízí k využití pouze dv?
sportovní h?išt? a to na nohejbal a volejbal, další možné sportovní vyžití zde není. Zatímco
Ostrava-Jih nabízí h?išt? na nohejbal, volejbal, tenis, fotbal, badminton a navíc je zde
vyhrazen prostor pro ruské kuželky. V?tší nedostatek shledávám v tom, že Olešná nezahrnuje
do svých služeb krom? vodních atrakcí, žádné d?tské h?išt?. Kdežto Ostrava-Jih ho nov?
vybudovala a rozší?ila tak zábavné aktivity pro d?tské návšt?vníky. Pokládám to za vhodnou
alternativu k vodním atrakcím, pon?vadž ne každý vydrží stát dlouhé hodiny ve vod?, nebo
stát dozorem u d?tí, které se koupou.
Dalším drobným nedostatkem je využití rozhlasu, který Olešná svým návšt?vník?m
neposkytuje. Myslím si, že rozhlas je velmi dobrou službou, která m?že být využita v mnoha
ohledech a navíc m?že p?isp?t i drobnou ?ástkou do rozpo?tu za?ízení. Naopak kladem je
pro aquapark využití bazénu pro sportovní ú?ely v rámci lekcí aqua-aerobicu, který probíhá
2 x týdn?. Tato aktivita v jiných za?ízeních provozována není. Chybí zde možnost využití
plavecké dráhy pouze pro soukromé ú?ely, tak jako tomu je v Ostrav?.
5.2 Analýza cen jednotlivých za?ízení
Srovnání cen poskytovaných služeb v jednotlivých za?ízeních bude provedeno
na základ? ceník?, které jsou obsaženy v p?ílohách. Všechny ceny jsou aktualizované a platí
pro rok 2010 a je nutné podotknout, že již obsahují DPH.
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Ceníky jednotlivých aquapark? se liší svým rozsahem, který je dán službami poskytovanými
v konkrétních za?ízeních a obsahují jak jednotlivé vstupy, tak hodnoty permanentek, které si
lze zakoupit pro jejich cenovou výhodnost.
5.2.1 Aquapark Olešná
Vezmeme-li v potaz ceník tohoto za?ízení (p?íloha ?. 5), p?i prvním pohledu na n?j
??žeme spat?it, že je rozd?len do t?í sekcí. Jedná se o ceník vstupného, abonentky
a dopl?kové služby. Ceny, stanovila spole?nost Sportplex na základ? strategie návratnosti
investic, která je cílem cenové politiky. Jejich výše se odvíjí od budoucích prognóz a zahrnuje
období, za které se p?edpokládá splacení výstavby aquaparku.
?asový úsek, pro který jsou ceny platné, je stanoven od pond?lí do ned?le bez ohledu
na svátky. Ceník vstupného je rozd?len na celodenní vstupné, odpolední vstupné od 16:00 h
a dále pak ve?erní koupání. V každé této kategorii jsou uvedeny dv?? ?ástky, které se týkají
klasického vstupného a poté abonentního vstupného. Návšt?vníci jsou rozd?leni
do následujících skupin: dosp?lí, d?ti do 2 let, d?ti od 3 do 15 let, v rámci této skupiny to jsou
ješt? studenti, osoby nad 65 let a ZTP. První zmín?ná skupina, d?ti do 2 let, má vstupné
bezplatné. Další skupinou jsou rodiny, které tvo?í rodi?e a 1 dít? do 15 let, nebo 1 rodi? a 2
??ti do 15 let. Poslední zmín?ná je organizovaná skupina nad 15 osob. Abonentní ceník je
rozd?len na cenu ?ipového náramku a výše prvního nabití. Dopl?kové služby jsou p?ehledn?
ocen?ny v samostatném ceníku, který je p?iložen taktéž v p?íloze ?. 5.
Olešná upozor?uje v rámci svého ceníku na dv? záležitosti, p???emž první z nich se
týká vstupného, který se zapo?ítává p?i každém i op?tovném p?íchodu do areálu, druhá se
vztahuje k bezplatnému využívání tobogán? a skluzavek.
5.2.2 Aquapark Ostrava-Jih
Ceník výše uvedeného za?ízení je sou?ásti p?ílohy ?. 6 a je nejrozsáhlejší ze všech
analyzovaných. Skládá se ze základního vstupného, rodinného vstupného, vstupného
za ostatní služby, použití rozhlasu, pronájem ve?ejných ploch, pokuty a sportovišt?. Základní
a rodinné vstupné obsahuje t?i ceny, které se vážou k ?asovému okamžiku. Jedná se o celý
den, vstupné po 14 h a vstupné po 16 h.
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V rámci ceníku se rozlišují tyto skupiny návšt?vník?: d?ti do 6 let, d?ti od 6 – 15 let a dále
ješt? senio?i nad 62 let, další skupinu tvo?í dosp?lí a ZTP. D?ti do 6 let neplatí žádné vstupné.
Rodinné vstupné, které tvo?í samostatný ceník, zahrnuje kategorie 2 dosp?lí a 1 dít?, 2 d?ti
nebo 3 d?ti.
Položka zahrnutá do ceníku, která se týká využití atrakcí, je zvýrazn?na a upozor?uje
na bezplatnou službu. Ostatní uvedené typy ceník? budou použity pro srovnání v další
kapitole.
5.2.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
Poslední ze zmín?ných ceník? je v p?íloze ?. 7 a týká se aquaparku Frenštát
pod Radhošt?m, který stanovil nové ceny pro rok 2010. Ceny jsou mírn? navýšeny oproti
minulému roku. Vytkla bych jeho nep?ehlednost a špatnou orientaci v n?m. I zde se vyskytují
kategorie, jejichž vstupné má odlišnou hodnotu.
Rozlišují se d?ti do 3 let, d?ti do 18 let v rámci této skupiny ZTP, ZTP/P a d?chodci,
poslední jsou organizované skupiny od 15 osob s 1 vedoucím. U kategorie d?ti do 3 let je
vstupné zcela zdarma. Ceník je dále rozvržen na období, ve kterém zákazníci navštíví toto
za?ízení. Rozd?lení se týká m?síce kv?tna a zá?í, další ceny jsou platné pro období ?erven –
srpen. V t?chto m?sících záleží i v jakou hodinu je zakoupeno vstupné, jedná se o dopolední
vstupné (10:00 – 14:00 h) odpolední (12:00 – 20:00 h) nebo ve?erní (17:00 – 20:00 h). Ceník,
který se váže k permanentkám je rozd?len na 5 a 10 vstup? pro dosp?lé, d?ti do 18 let
a d?chodce. Je možné volit ze dvou variant a to permanentka celodenní nebo odpolední, která
je levn?jší.
Aquapark Frenštát pod Radhošt?m má jednu podmínku, která se týká dopoledního
vstupného. P?i vyžádání této varianty je nutné zaplatit celodenní vstupenku a po opušt?ní
aquaparku do 14:00 h zam?stnanci pokladny vrátí zákazníkovi zbylý rozdíl. I v tomto p?ípad?
jsou vodní atrakce p?i zaplacení vstupného zcela zdarma a jejich využití je v neomezené mí?e.
5.2.4 Srovnání cen a hlavní rozdíly
Pro srovnání cen všech analyzovaných aquapark? jsem vytvo?ila jednotlivé tabulky,
které obsahují položky spole?né alespo? pro dv? za?ízení. Nutnost zhotovit nové tabulky
vyplynula z r?znorodosti ceník?, které jsem m?la k dispozici.
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Tab. 5.1: Vstupné pro jednotlivá za?ízení*
*Pozn.: Ceny jsou uvedeny v období hlavní sezóny (?erven – srpen)
Zdroj: [60, 63, 64]
Tabulka 5.1 obsahuje informace, které se vztahují ke vstupnému jednotlivých kategorií
návšt?vník?. Rozdílná skupina u všech zmín?ných aquapark? jsou d?ti, u kterých se v?ková
hranice pohybuje v jiném rozmezí. Olešná uvádí ve svém ceníku rozmezí 3 – 15 let, Ostrava
uvádí 6 – 15 let a poslední Frenštát pod Radhošt?m má nejrozsáhlejší skupinu 4– 18 let.
Z tabulky jasn? vyplývá, že odchylky v cenách všech porovnávaných aquapark?
nejsou p?íliš velké. Pohybují se v ?ádech n?kolika korun. Ceny, které jsou vyšší na Olešné než
u zbylých dvou za?ízení, se týkají vstupného na ve?erní koupání jak u d?tí, tak i u dosp?lých,
v žádném jiném p?ípad? se tento fakt nevyskytuje. Nejvýhodn?jší pro zákazníky se nabízí
zakoupení abonentky pro dosp?lého, kdy celodenní vstup do areálu ?iní pouhých 70 K?. Areál
Ostrava-Jih ve v?tšin? p?ípad? nabízí nižší vstupné nežli její konkurenti.
Zarážející v tomto ceníku je fakt, že Ostrava-Jih nenabízí žádnou zvýhodn?nou cenu
pro organizovanou skupinu, kterou by mohly využít nap?íklad školy a tábory s d?tmi. Také
Frenštát pod Radhošt?m neuvádí jednu z cen a to cenu vstupného pro rodiny s d?tmi, které se
ur?it? stávají ?astými návšt?vníky a aquapark jim neposkytuje žádnou výhodu.
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Tab. 5.2: Ceník služeb jednotlivých aquapark?
Zdroj: [60, 63, 64]
Tabulka 5.2, zobrazuje služby, které poskytují konkurující firmy svým zákazník?m
bu? bezplatn?, s vratnou zálohou nebo v plné výši. Nejmén? zpoplatn?ných služeb nabízí
Ostrava-Jih, která nabízí celkem 9 služeb a z nich pouhých 5 zákazníci platí v celé ?ástce, tak
jak stanovuje ceník.
Pokud se zam??ím na samotné ceny služeb, pak zjistím, že Olešná ve všech p?ípadech
vykazuje vyšší ceny než konkurence. Nejdražší službou, která se týká atrakcí je využití
sportovního h?išt? na volejbal nebo nohejbal, oproti tomu nejlevn?jší nabízená služba v tomto
za?ízení je vyp???ení slune?níku. A?koliv Frenštát pod Radhošt?m neposkytuje službu
zap???ení slune?níku v?bec, tak službu vyp???ení lehátka poskytuje návšt?vník?m zdarma
v rámci vstupného. Což je ve zbylých dvou za?ízeních zpoplatn?no.
5.3 Propagace jednotlivých za?ízení
Propagace umož?uje spole?nosti prost?ednictvím ur?itých nástroj? poskytnout žádané
informace, vytvo?it p?edstavu a dostat se do pov?domí zákazník?. Kolik a v jaké mí?e firma
použije tyto nástroje, záleží na strategii, plánech a cílech, kterých chce dosáhnout v daném
období.
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Analyzované spole?nosti použily nejb?žn?jší formy propagace, které p?iblížím podrobn?ji




Aquapark Olešná využívá tuzemskou formu propagace a k tomu prost?edky, jako jsou
denní tisk, odborná periodika, rádia, televizní stanice a jiné. V rámci Evropské unie byl z?ízen
program Interreg, prost?ednictvím, kterého spole?nost realizuje p?eshrani?ní spolupráci se
Slovenskem a Polskem. Využívá také možnosti navád?cích systém? a billboard? s reklamní
upoutávkou, které jsou situovány p?íjezdovým sm?rem u silnic do m?sta Frýdek-Místek.
Své ?lánky nebo reklamní upoutávky vkládá do tisku, který vychází jen
v Moravskoslezském kraji a jedná se p?edevším o Frýdecko-Místecký deník, Mladou frontu
DNES v rámci p?ílohy o koupání, deník Právo a m?stský zpravodaj. Pokud se objeví odborná
periodika s tématikou blízkou oboru, pak spole?nost využije i tuto formu. ?astá zn?lka, která
informuje a láká zákazníky k návšt??? aquapark?, je zpušt?na na rádiu Kiss Morava, Helax
a rádio ?as. Pro audiovizuální propagaci využívá spole?nost jednu televizní stanici Polar.
Internetové stránky, na kterých jsou veškeré dostupné informace, se týkají oficiálních stránek
spole?nosti Sportplex a také stránek Beskydského informa?ního centra. Zmín?ný nástroj
považuji za nejdostupn?jší široké ve?ejnosti a v propagaci se stává víc a víc používaným.
Spole?nost spolupracuje s informa?ním centrem ješt? z jednoho úhlu pohledu, a to
poskytnutím informa?ních leták? a propaga?ních materiál?. Tyto p?edm?ty se rozhodla
umístit také do p?ilehlých restaura?ních a ubytovacích za?ízení, s cílem upozornit na možnosti
využití volného ?asu a na jedine?nost poskytovaných služeb. Úzkou spolupráci s informa?ním
centrem uvítají turisté a lidé starší generace, kte?í nemají p?ístup k internetu a informace si tak
fyzicky vyzvednou práv? v nich.
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Kulturní a spole?enské akce
Spole?nost se jako jediná z analyzovaných zábavních za?ízení snaží dostat
do pov?domí zákazník? i prost?ednictvím spole?enských a kulturních akcí, konaných p?ímo
v areálu aquaparku. Velkému úsp?chu se t?šilo vystoupení známé zp?va?ky Ewy Farne, které
??ipravila agentura Keen On Production ve spolupráci s provozovatelem aquaparku Olešná.
Ewa Farna byla vybrána zám?rn? jako interpret oslovující p?edevším mladou cílovou skupinu,
která je rovn?ž primární cílovou skupinou Aquaparku. Mezi další vystoupení pat?il bubenický
koncert Iva Batouška a skupina s názvem D?da Mládek Illegal Band. Pro d?ti se po?ádají
??tské dny, bambiriády  a pro gurmány z ?ad dosp?lých návšt?vník? se poprvé uskute?nily
také ?ecké dny. Spole?nost ?asto spolupracuje s rádiem Kiss Morava, které v areálu po?ádá
??zné akce pod širým nebem, doprovázené profesionálními moderátory, tane?nicemi a disc
jockei.
PODPORA PRODEJE
Již delší dobu spolupracují s v?tšími spole?nostmi v jejich okolí a poskytují
zam?stnanecké výhody a slevy na jednotlivé vstupy. Jedná se o Distep, Technické služby,
Biocel, Plze?ský Prazdroj a spole?nost Hyundai Motor Manufacturing Czech. Zam?stnanci
??chto spole?ností mohou využít výhody, které jim zam?stnavatel nabízí nap?íklad v podob?
poukázek. Spole?nost Sportplex obdarovává své významné obchodní partnery reklamními
??edm?ty, které se každý rok obnovují a dbá na jejich nápaditost a provedení. Zpracování
bývá r?zné, v minulých letech se rozdávaly ru?níky, lisovaná tri?ka, plážové boty, brýle
i šnorchly. Je nutno podotknout, že se vedení spole?nosti ú?astní r?zných veletrh? a výstav.
??koliv se p?ímo nestávají ú?astníky a nevystavují, pouze shromaž?ují informace a kontakty.
5.3.2 Aquapark Ostrava-Jih
REKLAMA
Spole?nost Sareza je pon?kud obez?etn?jší v realizaci propaga?ních aktivit a n?které
prost?edky nepoužívá v?bec.
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Hlavním d?vodem tohoto postupu je domn?ní, že v Ostrav? a blízkém okolí nemá
konkurenci, jelikož vlastní n?kolik podobných za?ízení a je v daném m?st? bezkonkuren?ní.
Do pov?domí místních obyvatel se nedostává propaga?ními materiály, ale spoléhá
na fakt, že lidé znají jejich za?ízení, protože nemají na výb?r jinou alternativu. V jednom
??ípad? spole?nost využívá informa?ní letáky, a to pokud se jedná o novou službu, kterou
zavádí v již existujícím za?ízení, nebo pokud se otevírá nov? vybudované za?ízení. Tyto
letáky jsou rozesílány nebo roznášeny v nejvíce osídlených ?ástech Ostravy.
Na místní trh jsou aplikovány reklamní zn?lky v rádiích, kterými jsou Orion, Hey,
Kiss Morava a rádio ?as. Je možné ob?as zhlédnout aquapark v televizní stanice Polar nebo
se do?íst n?které informace v místním tisku. Spole?nost pro tyto ú?ely využívá Avízo,
Ostravský deník a Moravskoslezský deník. Sareza vlastní své oficiální stánky, které obsahují
velké množství podstatných a obsáhlých informací, podávající celkový p?ehled o možnostech
využití volného ?asu. Odkazy na aquapark obsahují i jiné webové stánky, p?edevším
informa?ní centrum m?sta Ostravy.
Billboardy jsou nemén? využívaným nástrojem, který je aplikován hlavn? v období
??ed zahájením letní sezóny, a to na hlavních silni?ních tazích.
PODPORA PRODEJE
Spole?nost se zam??ila na poskytování benefit? zam?stnanc?m spole?ností, se kterými
udržuje dlouhodob?jší spolupráci. Zmínila bych p?edn? M?stskou policií, Krajský ú?ad,
Dopravní podnik, Vítkovické železárny a spole?nost Pegatron Czech. K tomuto ú?elu
navázala obchodní vztah se spole?ností EFIN, s.r.o., která se zabývá v?rnostními programy
a vydává karty Sphere Card poskytující slevy a výhody vybraným obchodním partner?m.
Ke své prezentaci využívá propaga?ní materiály, kterými jsou propisky, tri?ka a ru?níky.
Sareza nesponzoruje žádné aktivity ani jiné spole?nosti, jelikož je sama dotovanou firmou.
Sv?j propaga?ní zám?r sm??uje i p?es hranice ?eské republiky, jelikož spolupracuje
s Polskem a ú?astní se polských veletrh?. Cílem je p?ilákat a nabídnout služby i t?mto
zákazník?m.
48
5.3.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
REKLAMA
Aquapark ve Frenštát? nevyužívá mnoho propaga?ních nástroj? a jejich rozsah je
taktéž omezen. Jelikož je aquapark ve vlastnictví m?sta a jedná se o jediné za?ízení tohoto
charakteru, není p?íliš investováno do propaga?ních aktivit. Pro informování místních
obyvatel využívá m?stského rozhlasu a rádia Valašsko. Reklama a ?lánky, které se publikují
v tisku, jsou obsaženy pouze ve Frenštátském zpravodaji, který je vydáván každý m?síc.
Propaga?ní letáky poskytující základní informace umístila spole?nost do informa?ního centra
??sta Frenštát pod Radhošt?m, které je zárove? provozovatelem oficiálních stánek
aquaparku. Tento nástroj umož?uje poskytnutí informací a zárove? se dostat do pov?domí
zákazník?m, kte?í nepochází z daného m?sta. Navád?cím systémem pro zákazníky, kte?í se
rozhodnou navštívit aquapark, jsou pouze sm?rovky a cedule umíst?né v centru m?sta. Žádné
billboardy ani jiné prost?edky, které by na aquapark upozornily, na silnicích nenalezneme.
PODPORA PRODEJE
Spolupráce s firmami jiného oboru je pouze v rámci spole?nosti Accor Service, která
provozuje poukázkové systémy v oblasti zam?stnaneckých benefit? a motivace. Lidé tak
mohou platit aquaparku za využití služeb poukázkami od této spole?nosti, které nesou název
Ticket Multi. Jiná forma obchodních vztah? a spolupráce se zde nevyskytuje. Vedení
aquaparku se ú?astní r?zných veletrh? a výstav, ale tak jako Olešná nepropagují své služby,
pouze ?erpají informace a cenné obchodní kontakty. Jediným propaga?ním materiálem, který
aquapark nabízí je oboustranný kapesní kalendá? formátu 80 x 55 cm.
5.3.4 Srovnání propagace a hlavní rozdíly
Pro v?tší p?ehlednost jsem vytvo?ila souhrnnou tabulku, která obsahuje veškeré
nástroje spojené s propagací jednotlivých aquapark? na území ?eské republiky a je p?iložena
v p?íloze ?. 8.
Hlavní rozdíl, který je patrný hned na první pohled, je v p?ístupu a strategií daných
organizací, které analyzuji.
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Aquapark Ostrava-Jih a Frenštát p?istupují k propagaci laxn?ji a využití nástroj? není tak
rozsáhlé jako u aquaparku Olešná. Sareza vlastnící vodní areál Ostrava-Jih, propaguje své
služby spíše celistv?, tudíž ne každé st?edisko zvláš?. Zam??uje se na polský segment
zákazník?, jelikož ten domácí se jeví jako dosta?ující. Tento fakt neshledávám jako
nejš?astn?jší volbu v rámci propagace, kterou takto sm??ují a realizují. Spole?nost Sportplex
dbá o propagaci ve všech sm?rech a využívá v co nejv?tší mí?e dostupné prost?edky.
Neshledala jsem nástroj, který by nevyužila nebo odmítla využít k získání v?tšího pov?domí.
Velké pozitivum p?ikládám spole?enským a kulturním akcím, které jako jediná
spole?nost po?ádá p?ímo v areálu aquaparku. Nabízí se tak efektivní využití prostoru mimo
provozní dobu a p?ilákání velkého po?tu stávajících i nových zákazník?. Rozdíln? se jevily
také reklamní p?edm?ty, které v nejv?tší mí?e poskytuje spole?nost Sportplex a svým
ztvárn?ním se stávají jedine?nými a originálními. Oproti spole?nosti Sareza necílí v takové
mí?e své propaga?ní aktivity na zahrani?ní segment zákazník?. Na mysl p?icházejí tišt?né,
televizní a informa?ní prost?edky.
5.4 Personál jednotlivých za?ízení
Personál je pro spole?nost z hlediska vystupování a profesionality velice d?ležitý,
jelikož reprezentuje firmu a zákazníci si mohou skrze n?j ud?lat první dojem a vytvo?it si
postoj v??i spole?nosti. Rozhodla jsem se zam??it na skladbu personálu a po?et zam?stnanc?
v jednotlivých pozicích. Rozd?lím zam?stnance do skupin, dle toho jak ?asto p?icházejí
do kontaktu se zákazníky. Dále zohledním školení, která zam?stnavatel zajiš?uje z d?vod?
nutnosti a právního ?ádu, který je všeobecn? platný. Sou?ástí budou také jazykové dovednosti
a reprezentativnost zam?stnanc?.
5.4.1 Aquapark Olešná
PO?ET A SLOŽENÍ PERSONÁLU
Spole?nost Sportplex, vlastnící krytý i venkovní areál, zam?stnává p?ibližn? 25
zam?stnanc? na hlavní pracovní pom?r. V období hlavní sezóny se tento po?et rozši?uje až
na 60 zam?stnanc?, kte?í jsou tvo?eni z v?tší ?ásti lidmi pracujícími na dohodu o pracovní
?innosti. Celkový po?et pozic, které jsou na letním aquaparku obsazeny, ?iní 6.
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Jedná se o zam?stnance na pokladn?, u turniketu, strojníky a elektriká?e, uklíze?ky
a zodpov?dné osoby. Tyto pozice jsou dále rozd?leny do skupin dle kontaktu s návšt?vníky.
Mezi obsluhující pracovníky pat?í pokladní, jejichž po?et na sm???? ?iní 4 a 2 pracovníci
u turniketu. Kontaktním pracovníkem jsem shledala pouze pozici plav?íka, kterých je
na sm??? celkem 5, v p?ípad? nutnosti až 6. Aquapark Olešná zam?stnává pouze
profesionální plav?íky, tudíž nemohou tuto pozici zastávat brigádníci. Podp?rní pracovníci
??íliš nep?icházejí do styku se zákazníkem, a proto zde pat?í uklize?ka, strojník a elektriká?.
Poslední skupinu tvo?í koncep?ní pracovníci a t?mi jsou vedoucí a jeho zástupce.
ŠKOLENÍ
Školení zajiš?uje spole?nost v pravidelných intervalech a liší se dle pozic, ve kterých
zam?stnanci p?sobí v období sezóny. Jedná se o profesní školení nap?íklad strojník?, které
probíhá jednou za periodu a trvá 3 dny. Plav?íci musí k provozu své ?innosti získat certifikát,
který se po ur?ité dob? obnovuje. Intenzivní školení se týká pracovník?, kte?í jsou
dennodenn? v kontaktu se zákazníky a zam??uje se na komunikaci, asertivní argumentaci,
rétoriku a jiné. Toto školení probíhá v období 6 týdn?, tedy od zá?í 2010 do února 2011.
REPREZENTATIVNOST PERSONÁLU
Pracovní od?vy, které spole?nost poskytuje, se rozlišují dle pozice a sm?rnic
vycházejících z analýzy rizik. Strojníci obdrží kompletní pracovní od?v, který chrání celé t?lo
??ed nebezpe?ím, které se výkonem práce m?že p?ihodit. Zam?stnanci, kte?í se pohybují
v areálu, nosí firemní oranžová tri?ka s nápisem a charakteristickým logem, plav?íci jsou
navíc nuceni používat pokrývku hlavy, z d?vodu p?sobení ostrých slune?ních paprsk?.
5.4.2 Aquapark Ostrava-Jih
PO?ET A SLOŽENÍ PERSONÁLU
Spole?nost Sareza zam?stnává v období hlavní sezóny 6 pracovník? na hlavní
pracovní pom?r a p?ibližn? 15 – 25 na dohodu o pracovní ?innosti.
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Rozvržení jednotlivých pracovník? do pozic je následující: obsluhujících je celkem 12,
????emž na pokladn? je 10 zam?stnanc? a u turniketu jsou 2 pracovníci. Kontaktními jsou
pouze plav?íci, kterých je na sm??? až deset. Strojníky ?adíme do podp?rných pracovník? a ti
jsou v p?ípad? Ostravy, celkem ?ty?i. Spole?nost nezam?stnává žádné pracovníky úklidu, tato
?innost je rozd?lena mezi pokladní. Není zde obsazeno ani místo hlída?e, jelikož je areál
monitorován kamerovým systémem. Parkovišt?, jak již bylo zmín?no, je zcela zdarma,
a proto ani tady není t?eba obsadit pozici n?jakým pracovníkem. Poslední skupinu tvo?í
koncep?ní pracovníci, kterými jsou 2 mist?i a 1 vedoucí.
ŠKOLENÍ A REPREZENTATIVNOST PERSONÁLU
Školení zam?stnanc? probíhá dle platných pracovních p?edpis?, které se vztahují
stejnou m?rou ke všem za?ízením, p?sobícím v tomto oboru. Jazykové znalosti spole?nost
po svých zam?stnancích nepožaduje a nezjiš?uje, zda n?jaké mají. Záleží ?ist?
na pracovnících, jestli hovo?í jiným jazykem ?i ne. V p?ípad? nutnosti, kdy se vyskytne
návšt?vník jiné národnosti, obrací se pracovníci pokladen na svého vedoucího, který se
se zákazníkem domluví. Pracovní od?v je tvo?en u žen ?erveným tri?kem a u muž? tílkem,
dále jsou zam?stnanci vybaveni pokrývkami hlavy a p?ez?vkami.
5.4.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
PO?ET A SLOŽENÍ PERSONÁLU
Zam?stnanci v letním areálu jsou v?tšinou tvo?eni ze stran brigádník?, najímaných jen
sezónn? a jejich po?et není každý rok stejný, jelikož se odvíjí od p?írodních podmínek
a vytíženosti aquaparku. Na jedné sm??? je celkem 5 obsluhujících pracovník?. Pokladnu
mají na starost 2 pracovníci a turniket obsluhuje pouze 1 osoba. Parkovišt? dle po?tu
návšt?vník?? ?ídí 2 zam?stnanci, kte?í navád?jí auta a informují o kapacitních možnostech.
Kontaktní pracovníky tvo?í 7 plav?ík? pracujících na dohodu a 1 profesionální plav?ík.
Pro aquapark pracují také 2 strojníci, 1 no?ní hlída? a uklíze?ka. Ti se ?adí do podp?rných
pracovník?. P?ítomnost vedoucího a zástupce, tedy koncep?ních pracovník?, se také
vyžaduje, a to v po?tu jeden a jeden.
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ŠKOLENÍ A REPREZENTATIVNOST PERSONÁLU
Školení zam?stnanc? je zajišt?no ve dvouletém intervalu a v p?ípad? pozice plav?íka
se jedná o interval p?tiletý. Strojníci také musí absolvovat školení, které trvá obvykle týden.
Vedení nepožaduje po svých zam?stnancích jazykovou vybavenost, avšak zná jejich
dovednosti a m?že se spolehnout, že v p?ípad? návšt?vy cizince nevznikne komunika?ní
problém. Jako v p?edešlých za?ízeních i tady zam?stnanci obdrží pracovní od?v, který je
v p?ípad? strojník? kompletní, ostatní zam?stnanci obdrží modrá firemní tri?ka a pracovní
obuv.
5.4.4 Srovnání personálu a hlavní rozdíly
Rozdíly se týkaly nejen obsazených pozic, ale také po?tu, ve kterém jsou pracovníci
na jedné sm???. Nepokládám to však za d?ležité, jelikož každý aquapark má jiné kapacitní
možnosti a p?izp?sobuje se dle aktuálního stavu návšt?vník?. D?ležité je školení pracovník?,
která berou všechna za?ízení zodpov?dn? a ?ídí se platnými právními p?edpisy.
Hlavní rozdíl se vztahuje k jazykovým dovednostem personálu, které požaduje pouze
aquapark Olešná a považuje za nutnost tyto znalosti ovládat. Zbylá za?ízení neberou na tento
fakt z?etel a ?eší vzniklé situace prost?ednictvím odpov?dného vedoucího. Drobný rozdíl,
který je nutno zmínit, se týká pracovního od?vu, který, a? ho všechny spole?nosti zajiš?ují,
není kompletní. V?tšinou ho tvo?í pouze tri?ka a obuv. Barevné provedení a ztvárn?ní je
závislé na logu, kterým se spole?nosti na ve?ejnosti propagují. Pozitivum ve prosp?ch
aquaparku Olešná je bezpochyby zam?stnávání profesionálních plav?ík?, kte?í jsou speciáln?
školeni a lidé tak mohou být ubezpe?eni, že je o jejich zdraví velmi dob?e postaráno.
5.5 Prost?edí jednotlivých za?ízení
Faktor prost?edí jsem se rozhodla hodnotit z n?kolika úhlu pohledu a zahrnout zde dva
prvky marketingového mixu, materiální prost?edí a distribuci, ve form? dostupnosti
jednotlivých za?ízení. Jedná se p?edevším o dostupnost z hlediska m?stské dopravy, které
prost?edky mohou lidé využít, když cht?jí navštívit dané za?ízení, jak daleko se vyskytuje
nejbližší zastávka ?i nádraží, nebo zda se vyskytuje možnost využití cyklostezek
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Dále se zam??ím na polohu aquapark? a to v jaké m?stské ?ásti se p?ímo nacházejí. Mým
posledním zájmem je hodnotit vzhled uvnit? areálu, v?etn? rozvržení jednotlivých atrakcí
a stravovacích za?ízení, dále vn?jší prost?edí, které obklopuje aquapark.
5.5.1 Aquapark Olešná
DOSTUPNOST ZA?ÍZENÍ
Dostupnost aquaparku je z hlediska m?stské dopravy velice p?íznivá. Pokud se
zam??ím na m?stkou hromadnou dopravu a možnost využití služeb ?eských drah, je zapot?ebí
zmínit, že výstupní stanice je ve Frýdku. P?ímo p?ed vestibulem je umíst?na zastávka
autobusu a návšt?vníci aquaparku m?žou využít linku ?íslo 5 nebo sezónní linku ?íslo 13.
Na zastávkách t?chto linek je možnost pouze nástupu, výstup až na kone?né, což je zastávka
autobusu Místek – Olešná.
Autobusy jezdí denn? v?etn? soboty a ned?le. Zastávka Místek – Olešná je vzdálená
od aquaparku cca 10 minut ch?ze. Lidé, kte?í se rádi procházejí, si ur?it? vychutnají krásu
??írody a pohled na p?ehradu Olešná. Ovšem jsou mezi návšt?vníky i pohodln?jší, kte?í rad?ji
využijí služeb vlá?ku, který je doveze od zastávky p?ímo p?ed aquapark. Nabízí se ješt? dv?
alternativy, jak se dostat na místo. P?šky trvá cesta z m?sta p?ibližn? 20 minut a pro ty,
co jezdí na kole, se nabízí cyklostezky 6003, 6004, 6005 a 6006 vedoucí až k Aquaparku.
POLOHA ZA?ÍZENÍ
Poloha za?ízení již byla n?kolikrát zmín?na v p?edešlém textu. Nachází se na okraji
??sta Frýdek-Místek u p?ehrady Olešná. Okolí areálu tvo?í p?íjemná krajinná oblast, která
není p?íliš zastav?ná rodinnými domy. Celý komplex je postaven na mírn? vyvýšeném svahu,
tudíž nep?sobí utopeným dojmem a nabízí se tak krásný výhled na panoráma Beskyd,
??edevším Lysou horu. Prost?edí je zde velice klidné, není slyšet žádný hluk od cest
a nezasahuje do tak klidné atmosféry žádný rušivý element. Zákazníci mohou navštívit r?zná
restaura?ní za?ízení, která lemují cestu podél p?ehrady. Co se tý?e ubytování, v blízkosti
areálu se nachází autokemp s rozlohou 4 000 m2, chatová oblast vzdálená 5 minut
od aquaparku, nebo pro náro???jší zákazníky ?ty?hv?zdi?kový hotel Terasa.
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V letních m?sících jsou využity volné travní plochy u p?ehrady k provozování vodního
fotbalu, d?tských trampolín a jiných atrakcí, které mohou využít jak dosp?lí tak i d?ti. Své
možnosti využití skýtá i samotná p?ehrada Olešná, která umož?uje lovení ryb nebo surfování,
jsou-li vhodné pov?trnostní podmínky.
VNIT?NÍ A VN?JŠÍ PROST?EDÍ
Vnit?ní prost?edí mi usnadní hodnotit schéma komplexu, které je sou?ástí p?ílohy
?. 12. Technický nákres umož?uje shlédnout p?esné rozvržení celého areálu, v?etn?
stravovacích za?ízení, ošet?ovny a vstup?. Samostatné vstupy jsou celkem t?i a to z jižní,
východní a západní strany. Hlavní vstup se nachází na východní stran? a zde jsou také
umíst?ny pokladny, sociální za?ízení a šatny.
??i vstupu do vnit?ních prostor areálu se naskytne pohled na celé za?ízení a atrakce.
Po pravé stran? jsou dv? stravovací za?ízení a t?etí se nachází v zadní ?ásti areálu, kde jsou
umíst?na i dv? sportovní h?išt?. St?ed tvo?í veškeré atrakce a bazény v?etn? venkovních sprch,
které jsou rozmíst?ny okolo vodních ploch rovnom?rn?. Travní plochy jsou prostorné
a dosta?ující pro ur?enou kapacitu návšt?vník?. Komfort návšt?vník? zvyšuje možnost
využití d?ev?ných lavi?ek k relaxaci na slunci. Zam?stnanci dbají na ?istotu a po?ádek jak
vnit?ních prostor, tak i venkovních, v?etn? travních ploch.
5.5.2 Aquapark Ostrava-Jih
DOSTUPNOST ZA?ÍZENÍ
Aquapark je možné navštívit využitím m?stské hromadné dopravy, která zahrnuje
autobusy s ?ísly 31, 41, 48, 60, 77, 96 nebo tramvaje s ?ísly 2, 6 a 7.  V p?ípad? autobus? je
nejblíže k aquaparku zastávka Nám?stí SNP a u tramvají zastávka Kotva. Vzdálenost obou
zastávek od za?ízení je bezmála 10 minut svižnou ch?zí. Frekvence odjezd? zmi?ovaných
dopravních prost?edk? je v ?ádech 5 – 10 minut, tudíž lidé nemusí ?ekat dlouhou chvíli
na stanovišti. Pokud jsou zákazníci z v?tší dálky, je možné ?ást cesty absolvovat vlakem
a využitím služeb ?eských drah. V tomto p?ípad? je nutné vystoupit na stanici Ostrava St?ed
nebo Vítkovice a pro zbytek cesty využít tramvaj nebo autobus.
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I v tomto p?ípad? je aquapark dostupný prost?ednictvím cyklostezky, která vede nap???
??lským lesem. Návšt?vníci tak m?žou za?ít p?íjemnou projíž?kou v p?írod? a pokra?ovat
koupáním v ?istém a udržovaném prost?edí aquaparku.
POLOHA ZA?ÍZENÍ
Vodní areál Jih je situován v m?stské ?ásti Ostrava Záb?eh v p?ímé blízkosti B?lského
lesa. Díky jeho lokalizaci je místo klidn?jší a je oprošt?né od m?stského ruchu. Les navozuje
atmosféru p?írodního prost?edí, tudíž návšt?vník?m ani nep?ijde, že jsou ve m?st?. Z druhé
strany je areál obklopen sportovišt?m FC Ostrava, které dle dostupných informací již
v provozu není. Zákazníci tak mohou využívat služeb vodního areálu sice v m?stské ?ásti, ale
zato klidné a p?íjemné.
Pokud se n?kte?í rozhodnou navštívit okolní restaura?ní za?ízení, nabízí se jim celá
?ada r?znorodých podnik?. V nejbližší vzdálenosti se nachází pohostinství Start, Vodní areál,
klub Akord nebo p?ímo v B?lském lese Minigolf. Ubytování pro návšt?vníky ze vzdálen?jších
kraj? je pouze ve form? hotelových za?ízení.  K nejdostupn?jším pat?í nap?íklad hotel Vista,
Nibiro a Akord.
VNIT?NÍ A VN?JŠÍ PROST?EDÍ
Vnit?ní rozvržení komplexu, obsaženo v p?íloze ?. 12, je p?ehledné a obsahuje velkou
?ást travních ploch, které zaru?ují komfort volného prostoru pro návšt?vníky. Vstup tvo?í
prostory pokladen, šatní sk?ín? a sociální za?ízení. V budov? se nachází samostatné stravovací
za?ízení, které je v provozu jen v rámci aquaparku a dále je zde v t?sné blízkosti nezávislá
restaurace Laguna, kterou mohou využívat nejen zákazníci aquaparku. Ta je otev?ena
celoro???.
Po levé stran? od vstupu jsou umíst?na dv? písková h?išt? na plážový volejbal a d?tské
tartanové h?išt?. Nap??? celou plochou je umíst?n bazén d?tský, relaxa?ní, plavecký a
dojezdový, kterým jsou ukon?eny tobogány a skluzavky. Návšt?vník?m zdržujícím se v zadní
?asti, tedy u hlavních atrakcí, se nabízí t?etí stravovací za?ízení formou bufetu. Spole?nost
rozší?ila své služby a využila zadního prostoru za atrakcemi k vybudování d?tského h?išt?
a sportoviš?. Tyto služby jsou dostupné jak ze samotného komplexu, tak z bo?ního vchodu
pro zákazníky, kte?í nenavštívili aquapark. Celý areál je z bezpe?nostních d?vod? oplocen.
56
5.5.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
DOSTUPNOST ZA?ÍZENÍ
Dostupnost aquaparku ve Frenštát? je z hlediska m?stské hromadné dopravy omezena,
jelikož ve m?st? nejezdí linková doprava, ale pouze dálková. Jako jediná možnost se nabízí
autobus, který jede do Kop?ivnice a zastavuje na zastávce Frenštát Dolní. Poté trvá cesta
bezmála 5 minut p?ímo k aquaparku. Ve Frenštát? je také nádraží se stejnojmennou stanicí,
které je vzdálené od za?ízení 3 km. Cesta svižnou ch?zí tedy trvá p?ibližn? 30 minut.
Pro majitelé kol vedou k aquaparku dv? cyklostezky s ?ísly 6016 a 6194. Nejsch?dn?jší
?ešení, které se v p?ípad? návšt?vy za?ízení nabízí, je využití osobního automobilu.
POLOHA ZA?ÍZENÍ
Aquapark je situován na okraji m?sta Frenštát pod Radhošt?m u výjezdu sm?rem
na Kop?ivnici a Nový Ji?ín. Svou odlehlou polohou zajiš?uje návšt?vník?m ni?ím nerušený
pobyt v ?istém p?írodním prost?edí, plném zelen? a lesního porostu. Velice málo zastav?ná
plocha poskytuje soukromí a klid. Samotný pohled na okolí není narušen m?stskými
budovami, továrnami ?i zni?enou krajinou. Jelikož je areál umíst?n na konci m?sta, není zde
tolik nabídek restaura?ních za?ízení. V blízkosti se nachází pouze restaurace Šenk
nebo Valašská rychta. Ubytovacích možností není mnoho, velice blízko je z?ízen pouze
autokemp, který nabízí nocleh v chatkách a volné prostranství pro stany a karavany.
Vzdálen?jší je hotel Bartoš nebo penziony p?ímo v centru m?sta.
VNIT?NÍ A VN?JŠÍ PROST?EDÍ
Vnit?ní ?ást a prostorové uspo?ádání areálu je p?ehledné a zákazníci mají vše ve své
blízkosti. P?i vstupu do areálu se po pravé stran? nabízí zákazník?m sociální za?ízení
a na stran? levé pak samotné p?evlékárny a jedno ze stravovacích za?ízení. Dají-li se zákazníci
za bufetem vlevo, dojdou k volejbalovému h?išti, ke t?em pingpongovým stol?m a prostoru
na petang. P?ed sportovišt?m se nachází plavecký bazén a po jeho levé stran? hlavní atrakce,
kterými jsou tobogán a skluzavka. Na obou stranách t?chto atrakcí se nacházejí zbylá dv?
stravovací za?ízení. Areál je taktéž oplocen z d?vodu bezpe?nosti a ochrany zákazník?.
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5.5.4 Srovnání prost?edí a hlavní rozdíly
Hodnocení tohoto faktoru mi usnadní tabulka obsažena v p?íloze ?. 9. Ve všech t?ech
??ípadech jsou analyzované aquaparky dostupné všemi prost?edky, které mohou zákazníci p?i
své návšt??? využít. Dosta?ující se nejeví dostupnost formou autobusové dopravy
do aquaparku ve Frenštát?. Zákazníci jsou odkázáni pouze na jednu autobusovou linku.
Vzdálenost zastávek není v žádném z p?ípad? delší než 10 minut, což je p?íznivé a jeví se
kladn? ve prosp?ch všech za?ízení. Aquaparky jsou umíst?ny na okrajích m?st a poloha je
tedy vhodn? zvolená. Nejlepší prost?edí pro tento druh zábavního za?ízení má bezpochyby
Olešná, která umož?uje bezkonkuren?ní výhled a otev?enost krajiny.
Možnosti, které se nabízí mimo areál, a? už restaura?ní nebo hotelová za?ízení, jsou
v p?ípad? Olešné a Ostravy dosta?ující. Frenštát nenabízí mnoho t?chto služeb a výb?r je
zna??? omezen. O vzhled uvnit? areálu pe?ují zam?stnanci s veškerou zodpov?dností, nelze
vytknout žádnému za?ízení povalující se odpadky ?i jiné zne?išt?ní. Op?t velké pozitivum pro
Olešnou v podob? nového vybavení. Tento aquapark je ze všech porovnávaných aquapark?
v provozu nejkratší dobu a vše je tudíž nov? vybudováno. Zastaralost se v tomto ohledu zcela
vylu?uje.
Rozvržení komplex? je velice podobné, v n?kterém p?ípad? tém?? shodné, odlišnost se
vyskytuje pouze v umíst?ní sportoviš? a tobogán?. Olešná umístila tobogány na levou stranu
bazénu a sportovišt? do zadní ?ásti areálu. Frenštát má stejn? umíst?né atrakce, ale sportovišt?
se nachází p?ímo u vstupu po levé stran?. Ostrava má sportovišt? dv? a jsou situovány p?esn?
tak, jako u její konkurence. Rozdíl se jeví pouze v umíst?ní tobogán?, jelikož jsou v ?ele a ne
po stran?.
5.6 Návšt?vnost jednotlivých za?ízení
Návšt?vnost za?ízení je analyzována na základ? poskytnutých interních zdroj?, které
znázor?ují vývoj po?tu zákazník? v jednotlivých m?sících provozu v letech 2008 a 2009.
Pro lepší p?ehlednost jsou všechny ?íselné ukazatele vyobrazeny pomocí spojnicového grafu,
který je vytvo?en pro jednotlivá za?ízení zvláš? a poté souhrnn? za rok 2009. Výsledky se liší
hlavn? z d?vodu nep?ízn? po?así nebo finan?ní krize, která zapo?ala rokem 2009.
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5.6.1 Aquapark Olešná
Aquapark Olešná vykazuje v jednotlivých letech r?zné zak?ivení os, dle toho jak se
vyvíjela situace (viz. p?íloha ?. 10). Zam??ím-li se na rok 2008, pak zjistím, že m?síc kv?ten
byl pom?rn? teplým m?sícem, jelikož po?et návšt?vník???iní 2 287, a to v p?epo?tu na každý
den ?iní 73 lidí. M?síce ?erven, ?ervenec a srpen byly nejteplejšími, což je vid?t na rostoucím
tvaru k?ivky, jejíž nejvyšší bod se zastavil na po?tu 29 150 návšt?vník? v m?síci srpnu. V zá?í
už docházelo k mírnému ochlazení a také skon?ily letní prázdniny, to se znateln? projevilo
na po?tu, který ?inil 6 016 návšt?vník?. Rok 2009 m?l slabší m?síce kv?ten a ?erven, které
byly vyrovnané a nep?evýšily hranici 1 000 návšt?vník?.
Velice silnými se jeví m?síce ?ervenec a srpen, kde se po?ty vyšplhaly až
k neuv??itelným 40 000. Velký skok sm?rem dol? zaznamenal m?síc zá?í, ve kterém
navštívilo aquapark pouhých 708 lidí. Srovnám-li oba zmín?né roky, pak celková
návšt?vnost, s rozdílem 3 983 zákazník?, byla lepší v roce 2008.
5.6.2 Aquapark Ostrava-Jih
Graf obsažen v p?íloze ?. 10 vyobrazuje návšt?vnost za?ízení, která vykazovala v roce
2008 rostoucí sm?r do ?ervence, kdy areál navštívili 23 634 zákazníci. Od tohoto bodu dále
jen klesala. Žádné velké odchylky rok 2008 nezaznamenal. Kupodivu rok 2009 nem?l vždy
rostoucí sm?r k?ivky. P?íkladem je m?síc ?erven, ve kterém klesl po?et návšt?vník? o 1 081
lidí. M?síce v období hlavních prázdnin vykazovaly v?tší návšt?vnost než v roce 2008.
Nejmenší po?et, 1 084 návšt?vník?, zavítal do aquaparku v zá?í roku 2009. Aquapark
Ostrava-Jih navštívilo v roce 2008, 66 521 lidí a v roce 2009 ?inil po?et 63 944 lidí.
5.6.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
Vývoj návšt?vnosti aquaparku Frenštát pod Radhošt?m v letech 2008 a 2009 zachytil
spojnicový graf, vyobrazený v p?íloze ?. 10. Z grafu je z?ejmý mírný nár?st v m?síci ?ervnu
roku 2008 a to o pouhých 77 návšt?vník?. Jinak tomu bylo v období prázdnin, jelikož se
celkový po?et dostal na hranici 23 000 lidí za m?síc. Zcela b?žný a p?edpokládaný pokles
vykazuje m?síc zá?í, ve kterém navštívilo aquapark pouhých 518 zákazník?.
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Rok 2009 vykazoval v porovnání s p?edešlým rokem, horší výsledky v m?sících kv?ten,
?ervenec a srpen. V ?ervnu ?inil rozdíl ve prosp?ch roku 2009 až 7 850 návšt?vník? a v zá?í
pak 982. I v tomto za?ízení se jevil rok 2008 jako siln?jší z pohledu návšt?vnosti, jelikož rok
2009 zaznamenal pokles o 5 614 lidí.
5.6.4 Srovnání návšt?vnosti a hlavní rozdíly
Pokud vezmu v potaz vývoj návšt?vnosti v kv?tnu až zá?í pro rok 2009 a srovnám
všechny analyzované aquaparky, pak z?eteln? rozpoznám, které za?ízení je na tom nejlépe.
??žeme vid?t, že Frenštát pod Radhošt?m má umíst?nou k?ivku nejníže, lze tedy vyvodit
nejmenší návšt?vnost. Není tomu tak, pouze ve dvou m?sících a to v ?ervenci
(8 719 návšt?vník?) a zá?í (1 500 návšt?vník?). Ve zbylých m?sících se rozdíl pohybuje až
okolo 20 000 lidí. Vedoucí pozici v období hlavní sezóny, tzn. letních prázdnin, zaujímá
aquapark Olešná, který dosahuje neuv??itelných 39 000 návšt?vník? za m?síc, tedy 1300 lidí
na den. Aquapark Ostrava-Jih pouze v jednom p?ípad? vykazoval vyšší hodnoty než
konkurence a jedná se o m?síc kv?ten, ve kterém navštívilo aquapark 2 743 zákazník?.
Graf 5.1: Návšt?vnost jednotlivých za?ízení v roce 2009
























Zdroj: [63, 64, 65]
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5.7 Procesy jednotlivých za?ízení
V rámci proces? se zam??ím na komparaci faktor?, které se týkají dostupnosti
informací, otevírací doby, rezerva?ního a platebního systému, prost?ednictvím kterého m?žou
zákazníci zaplatit za služby, využívané v daném za?ízení. Co se tý?e otevírací doby, n?která




Olešná využívá mnoho r?zných nástroj?, prost?ednictvím kterých ší?í a poskytuje
informace široké ve?ejnosti. V kapitole “Propagace“ byly uvedeny prost?edky k tomuto ú?elu
použité a jednalo se o tišt?nou formu, místní rozhlas, rádio i regionální televizní stanici
a v neposlední ?ad? také internet. Spojení všech zmín?ných nástroj? je velmi efektivní
a zasáhne velký okruh sou?asných i potenciálních zákazník?.
Nejdostupn?jší a nejvíce využívaný je dle mého názoru internet, kde zákazníci
naleznou souhrnné informace, které se vztahují p?ímo k aquaparku. Zjistí novinky nebo akce,
které se chystají na tento rok. Výhodou zmín?ného prost?edku je nepochybn? webová kamera,
která je neustále aktuální a poskytuje p?ehled o sou?asném stavu ve venkovním i vnit?ním
areálu. Na základ? shlédnutí stavu návšt?vník? se mohou lidé rozhodnout, zda aquapark
navštíví, ?i ne a ušet?í si tak ?as a zbyte??? vynaložené pen?žní prost?edky na cestu.
PROVOZNÍ DOBA
Dalším analyzovaným faktorem je otevírací doba, která je vyobrazena v p?íloze ?. 11
a podává p?ehled o dnech a hodinách, ve kterých mohou návšt?vníci aquaparku využívat
služeb. Zahájení a ukon?ení provozu v hlavní sezón? je prom?nlivé a odvíjí se od p?írodních
podmínek, které v daném m?síci panují. Obdobn? je to i s ve?erním koupáním, které m?že být
zrušeno z d?vodu nep?íznivého po?así. Právo na zrušení si aquapark Olešná vyhrazuje.
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Otevírací doba aquaparku Olešné, je celotýdenní a nebere z?etel na svátky ?i jiné
události. V m?síci kv?tnu je aquapark uveden do provozu a ukon?ení sezóny je pak v zá?í.
Tyto m?síce mají zkrácenou dobu provozu, jelikož po?así není tak p?íznivé, jako je tomu
v ?ervnu, ?ervenci a srpnu. V období hlavních prázdnin je otevírací doba od 9:00 h do 22:00 h
s 30 minutovou pauzou. Doba je rozd?lena na denní a ve?erní koupání.
PLATEBNÍ SYSTÉM
Poslední faktor, který jsem uvedla, byl platební systém aquaparku. Pokud budu brát
v potaz zaplacení jednotlivých vstup? nebo abonentek, nabízí se zde jediná možnost a tou je
hotovostní placení na recepci ?i u pokladen. Vlastníci ?ipového náramku mohou po jeho
nabití minimální ?ástkou platit vstupy jeho prost?ednictvím a odpadá jim tímto ur?itá starost.
Jedná se p?ece jen o v?tší pohodlí zákazník?.
5.7.2 Aquapark Ostrava-Jih
Ostrava-Jih využívá stejn? jako p?edešlý aquapark, všechny dostupné prost?edky, aby
se dostala do pov?domí zákazník? a poskytla jim snadnou cestu k informacím. Snaží se
co nejvíce informovat prost?ednictvím svých webových stránek, které jsou p?ehledné, obsáhlé
a poskytují náhled do areálu díky webové kame?e. Dále využívá rádií a ostravských
informa?ních center, kde si mohou zákazníci vzít informa?ní materiály. Za zmínku stojí
i m?stský tisk, ve kterém aquapark v pravidelných intervalech inzeruje a propaguje své
služby.
PROVOZNÍ DOBA
 Provozní doba se vztahuje na m?síce kv?ten až zá?í. Konec provozu je stanoven
dle aktuálního stavu po?así. Odlišná provozní doba je v pracovních dnech a o víkendech.
Co se tý?e pracovních dn?, mohou návšt?vníci za?ít využívat služeb od 13:00 h a ukon?it sv?j
pobyt v 20:00 h. Na základ? osobní nebo telefonické domluvy je možné prost?ednictvím
rezervace využít nap?íklad plavecký bazén nebo sportovní h?išt? i v dopoledních hodinách.
O víkendech je doba provozu prodloužena a za?íná již od 9:00 ranních do 20:00 h ve?erních.
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PLATEBNÍ A REZERVA?NÍ SYSTÉM
Bezhotovostní platební systém a rezerva?ní systém se vyskytují pouze v tomto
analyzovaném za?ízení. Platit mohou zákazníci samoz?ejm? jak v hotovosti, ?ipovou kartou,
tak i bezhotovostní formou, prost?ednictvím p?evodu z bankovního ú?tu.
Jak m?žeme vy?íst z ceníku (p?íloha ?. 6) areál nabízí služby, které jsou zpoplatn?né
vyšší ?ástkou, mezi n? pat?í pronájem sportovních h?iš? s využitím um?lého osv?tlení.
Z t?chto d?vod? mohou zákazníci zaplatit pohodln?jší formou, p?evodem. Není zde problém
ani p?i placení pouhého vstupného platební kartou. Jinou než hotovostní formu placení jist?
všichni vítají a pokládají ji za vhodnou alternativu. Rezerva?ní systém se vztahuje k již
zmín?nému sportovnímu h?išti, ?i pronájmu n?které z plaveckých drah. Umož?uje
zákazník?m využívat služeb jen pro svou pot?ebu v dob?, na kterou si stanoví objednávku.
5.7.3 Aquapark Frenštát pod Radhošt?m
DOSTUPNOST INFORMACÍ
Poslední zmín?né za?ízení využívá nástroje ší?ení informací v menší mí?e a jedná se
??edevším o m?stské prost?edky, kterými jsou rádio, zpravodajský deník a rozhlas.
Informa?ní letáky jsou taktéž umíst?ny do informa?ního centra, kde si lidé mohou p???íst
základní informace a možnosti, které jim aquapark nabízí. Zdroj informací, který je dostupný
nejen m?stské ?ásti obyvatel, ale široké ve?ejnosti, je internet a webové stánky aquaparku
v n?m uve?ejn?né. Oficiální stánky také nabízí webovou kameru, která informuje zákazníky
o aktuálním po?tu osob v areálu a umož?uje shlédnutí prost?edí, ve kterém jsou atrakce
umíst?ny.
PROVOZNÍ DOBA
Provozní doba za?ízení se liší dle jednotlivých m?síc?, ve kterých je aquapark
v provozu. V m?síci kv?tnu a v zá?í je otev?en již od 10:00 h a uzav?en v 18:00 h. Oproti
tomu v m?síci ?ervnu, ?ervenci a srpnu je aquapark otev?en od 9:00 h do 20:00 h.
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Provozní doba je ovlivn?ná p?írodními vlivy, kdy v p?ípad? deštivého po?así je areál zcela
uzav?en a provoz p?erušen. Taktéž za?átek a konec provozu v hlavní sezón? je prom?nlivý
a není p?esn? stanoven, vychází z aktuálního stavu po?así.
PLATEBNÍ SYSTÉM
Platební systém je ve Frenštát? dán pouze hotovostní formou a prost?ednictvím Flexi
Passu a to v míst? tomu ur?enému, což jsou pokladny u vstupu do areálu. Jiná forma placení
vstupu z?ízena není a v blízké budoucnosti ani z rozhodnutí vedení z?ízena nebude.
5.7.4 Srovnání proces? a hlavní rozdíly
Tab. 5.3: Denní provozní doba jednotlivých aquapark?
Pozn.: Provozní doba je uvedena v pracovních dnech
Zdroj: [63, 64, 65]
Provoz areál? je ve všech p?ípadech p?edur?en po?asím, které zrovna vládne na území
Moravskoslezského kraje. Odlišnost se ukázala v provozní dob? v jednotlivých m?sících.
Olešná a Frenštát pod Radhošt?m mají zavedenou shodnou denní pracovní dobu, která se liší
jen v m?síci ?ervnu. V n?m Olešná zavírá areál o hodinu d?íve. Ve?erní provoz je v p?ípad?
Frenštátu od 17:00 h až do 20:00 h, kdežto u Olešné je to od 20:33 h až do 22:00 h. Zcela jiný
systém má zaveden aquapark Ostrava-Jih, která provoz areálu v pracovních dnech stanovila
na 13:00 h až 20:00 h. V sobotu a ned?li je otev?eno od 9:00 až do 20:00 h. Hlavní rozdíl
a zárove? negativum st?ediska Olešná se vyskytlo v platebním a rezerva?ním systému.
Nedostatky v podob? neumožn?ní bezhotovostní platby p?evodem z bankovního ú?tu a dále
nemožnost rezervace požadované služby na ur?itou hodinu.
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6. Návrhy na zvýšení konkurenceschopnosti aquaparku Olešná
Tato kapitola je zam??ena na návrhy a doporu?ení, které se týkají aquaparku Olešná
ve Frýdku-Místku. Skute?nosti, které vyplynuly z analýz jednotlivých kritérií, jsou
východiskem pro zpracování návrh?. Doporu?ení budou rozd?lena dle prvk? marketingového
mixu, který se stal p?edm?tem výzkumu. Po?adí doporu?ení k analyzovaným kritériím bude
shodné s po?adím, které bylo použito v analýze. První v ?ad? budou služby, poté ceny,
propagace, personál, prost?edí, návšt?vnost a procesy.
Následující text, který zpracuji formou doporu?ení, by m?l sloužit spole?nosti
Sportplex, s.r.o. jako vodítko, neboli sm?r, který udává jednu z mnoha variant ?ešení sou?asné
situace. Nakolik je aplikace návrh? reálná a proveditelná, hlavn? z hlediska finan?ních
prost?edk?, je na uvážení samotného vedení spole?nosti. Lze p?edpokládat, že zavedením
návrh? a doporu?ení do praxe, by m?la spole?nost Sportplex, s.r.o. získat lepší postavení
na trhu v Moravskoslezském kraji a získat konkuren?ní výhody oproti jiným firmám
??sobícím v tomtéž odv?tví.
6.1 Návrhy a doporu?ení ke službám
ZÁKLADNÍ SLUŽBY
Služby, které nabízí aquapark Olešná svým návšt?vník?m, jsou z hlediska srovnání
s konkuren?ními aquaparky dosta?ující a jejich kvalita je na úrovni. Sv???í o tom návšt?vnost
a spokojenost návšt?vník?, kte?í aquapark opakovan? využívají a jejich po?et neustále roste.
Do základních služeb jsou zahrnuty hlavní atrakce, které ?iní aquapark zábavním za?ízením.
Rozší?ení je velmi nepravd?podobné, jelikož se p?i výstavb? aquaparku s touto možností
neuvažuje a realizuje se p?ímo v podob?, která je finální. Z tohoto poznatku tudíž vyplývá,
že n?jaká doporu?ení ?i návrhy jsou zcela bezp?edm?tné, jelikož by pro spole?nost nem?ly
žádnou váhu ani reálnost.
DOPL?KOVÉ SLUŽBY
??tší pozornost budu v?novat službám dopl?kovým, které se liší v jednotlivých
za?ízeních, dle provedené analýzy.
65
Jednozna??? je zapot?ebí rozší?ení, protože, dle mého názoru, nejsou dosta?ující a pln?
nevyhovují možnostem, které se nabízejí k využití. Pro v?tší p?ehlednost bych rozd?lila
služby na ty, které se realizují p?ímo v areálu aquaparku a ty, které jsou v nabídce mimo areál.
Služby realizované v areálu aquaparku
Navrhuji rozší?ení služeb, které mají charakter p?evážn? sportovní a relaxa?ní, ale také
týkající se zdokonalení stávající úrovn? stravování. Z analýzy vyplynuly nedostatky, které se
vztahují k sportovnímu vyžití v areálu. Olešná nabízí pouze dv? h?išt?, která se dají využít
na volejbal ?i nohejbal.
Doporu?ovala bych z?ídit prostor na ruské kuželky, který není p?íliš velký a m?že se
vybudovat na kterémkoli rovném, spíše stinném míst?. Taktéž investice, dle zjišt?ných
informací, si nevyžaduje velké finan?ní prost?edky. Hra dle mého názoru p?ináší pot?šení
a relaxaci jak mladší, tak i starší v?kové kategorii. Svým charakterem a obtížností nevyžaduje
tém?? žádné sportovní nadání. Jedná se o zábavnou formu sportu. Obdobnou atrakcí, která zde
zcela chybí, je hra petang. Tato hra je zna??? rozší?ená ve Francii, kde se provozují kurzy
pro ?ídící pracovníky z d?vodu uvoln?ní mysli a relaxace, kterou hra bezpochyby p?ináší.
V aquaparku by jist? našla oblibu nejen mezi manažery.
Dále bych navrhovala využít teplých letních dn? v m?sících kv?ten, ?erven a zá?í
k cvi?ením na ?erstvém vzduchu. Cílen? volím tyto m?síce, jelikož v dopoledních hodinách je
návšt?vnost minimální, protože jsou d?ti ve škole. Využila bych volných travních ploch
ke cvi?ení r?zných forem jógy, pilates nebo organizované cvi?ení t?hotných žen. Veškerá
cvi?ení by vedli v daném oboru zkušení instrukto?i. Navrhuji využít i bazén pro soukromé
pronájmy plaveckých drah, vhodné p?edevším pro profesionální sportovce nebo pro potáp??e
v rámci potáp??ských kurz? a cvi?ení. Jedná se o efektivní využití volných prostor
v provozní dob? s minimální návšt?vností.
V areálu zcela postrádám takzvanou relaxa?ní zónu, která by byla umíst?ná n?kde
v ústraní na klidn?jším míst?. Navrhovala bych zastín?nou plochu vybavenou bambusovými
clonami p?ibližn? s 15 d?ev?nými lehátky. Jako podloží bych volila p?íjemný, bílý, jemný
písek. Tento prostor by m?l sloužit k odpo?inku a v?tšímu soukromí návšt?vník?, kte?í si
cht?jí p???íst n?jakou knížku nebo se jednoduše schovat p?ed ostrými slune?ními paprsky.
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Využití by relaxa?ní zóna našla p?edevším u st?ední a starší v?kové kategorie
nebo u návšt?vník? s citlivou pokožkou. Myslím si, že lidé kv?li tomuto nedostatku netráví
dlouhé hodiny v jinak p?íjemném prost?edí areálu.
Další návrhy se vztahují nap?íklad k vyp???ení nafukovacích nebo molitanových
??edm???, které by mohly zp?íjemnit a zatraktivnit d?tem pobyt ve vod?. Tuto službu bych
poskytovala pouze za p?edem zaplacenou zálohu, jelikož m?že dojít k poškození této výbavy
a vyp???it by si ji mohly pouze osoby za d?ti zodpov?dné. Ur?itou formu odpo?inku bych
shledala v masážích, které by vznikly jako nová služba poskytovaná profesionálním
masérem. Pro službu bych doporu?ila z?ídit nebo vy?lenit n?jakou místnost v budov?, kde
jsou umíst?ny i šatny a sociální za?ízení. Lidé si rádi zp?íjemní pobyt n??ím nevšedním
a mnohým tato služba p?ijde ze zdravotních d?vod? vhod.
V aquaparku Frenštát pod Radhošt?m se osv???ila i služba poskytovaná tatérem,
v podob? p?echodného tetování na t?lo. Nemuselo by se jednat o každodenní záležitost,
pouze bych ji omezila na víkendové dny, kdy je návšt?vnost nejv?tší. Tato služba se stává
oblíbenou obzvláš? mezi d?tmi.
Z analýzy dále vyplynulo, že aquapark neprovozuje v areálu rozhlas. Možnosti využití
je p?itom celá ?ada od reklamních ú?el?, vzkaz? až po hledání d?tí. S tímto prost?edkem je
také spojena hudba, která bohužel v areálu nehraje. Doporu?ila bych omezit zvuk rádií, který
se line z prost?edí stravovacích za?ízení a sjednotit ji prost?ednictvím rozhlasu. Zjistila bych
požadavky návšt?vník?, kterou hudbu by preferovali a zp?íjemnila tak pobyt a atmosféru
aquaparku.
Navrhované zm?ny v oblasti stravování považuji za finan??? náro???jší projekty,
avšak jejich realizace stojí za zvážení. V areálu shledávám drobné nedostatky v podob?
sortimentu, který je nabízen. Jedná se p?edevším o rychlá, mastná a nezdravá jídla. Nahradila
(z?ídila nový) bych sortiment jednoho stánku jídlem ?erstvým a lehkým, otev?ela tvz. Fresh
stánek. Prodávat zákazník?m ovocné a zeleninové saláty, obložené bagety, koktejly
z ?erstvého ovoce a jiné. Jídla, která dokážou zasytit a svou lehkostí nezap???iní žalude?ní
potíže. Na slunci p?i vysokých teplotách je vhodn?jší osv?žení formou ovoce a zeleniny, nežli
jídel z Fast Foodu.
Velkým lákadlem a atraktivní nabídkou pro mnohé zákazníky by se mohl stát vodní
bar. Lidé by byli osv?žováni vodou, ve které by byly okolo pultu umíst?né barové židli?ky.
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Jednalo by se o p?lkruhový bar s nabídkou alkoholických i nealkoholických míchaných
nápoj?, které by p?ipravoval zkušený barman s ukázkou zajímavých trik?. Nevšední podívaná
spojená s p?íjemným chu?ovým prožitkem z popíjení nápoj?.
Služby realizované mimo areál aquaparku
V rámci této kategorie bych zmínila takové dopl?kové služby, které p?ilákají v?tší
množství návšt?vník? tím, že poskytnou v?tší komfort pobytu. Mnozí rodi?e nemají možnost
odpo?inku od svých ratolestí a musí s nimi trávit veškerý i volný ?as. Zavedla bych službu
hlídaní d?tí školenými osobami, které by d?ti zabavily a poskytly rodi??m volnost. Záleželo
by na instruktorech, jak by s d?tmi prožili volný ?as strávený mimo areál. Nabízí se celá ?ada
možností od procházek, projížd?k vlá?kem, pobyt? u p?ehrady až po kolektivní hry.
Mnozí zákazníci by p?ivítali také odpo?inek od svých psích mazlí???. Služba hlídání
ps? v hodinovém ?asovém intervalu by umožnila návšt?vník?m prožít v poklidu pobyt
na p?íjemném míst? s možností odreagování se. Okolí p?ehrady a p?íroda p?ímo vybízí
k procházkám a myslím, že nejen majitelé ps?, ale i psi samotní budou vd??ni a spokojeni.
Protože je areál situován u p?ehrady Olešná, nabízí se zde možnost využití velké vodní
plochy k aquazorbingu. Základem této zábavy a zárove? adrenalinovým sportem je 2 m
plastová koule, do které si zákazník vstoupí s pomocí obsluhy. V kouli je možné
po maximální dobu 30 minut chodit, skákat nebo jen relaxovat. Výhodou je možnost provozu
za jakéhokoliv po?así. Tato atrakce našla obliby u velkého po?tu nadšenc? a místa, která
poskytují tuto službu, se rozši?ují. Náklady na samotné po?ízení a provoz nejsou p?íliš vysoké
a návratnost je tém?? stoprocentní. Myslím si, že dát si do souvislosti zábavu a p?íjemný
zážitek spojený s návšt?vou aquaparku Olešná, je nejlepší kombinace, která vede ke kladným
referencím a p?iláká spoustu nových zákazník?.
Areál ani jeho blízké okolí nenabízí d?tem žádné jiné atrakce v podob? houpa?ek,
proléza?ek a klouza?ek. Navrhovala bych z?ídit menší ??tské h?išt?, které p?iláká v?tší po?et
rodin s d?tmi a umožní trávit ?as i mimo vodní plochy. Rodi?e by m?li své d?ti po?ád
pod dohledem, jelikož by jeho umíst?ní bylo v t?sné blízkosti aquaparku. Výstavba d?tského
??išt? bude p?edstavovat v?tší investice, které se dle mého názoru v budoucnu spole?nosti
vrátí.
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6.2 Návrhy a doporu?ení cen služeb
CENÍK ZÁKLADNÍCH SLUŽEB
Ze srovnávání ceník? jednotlivých za?ízení vyplynulo, že neexistují p?íliš velké
odchylky mezi cenami. Aquapark Olešná má stanovené ceny v rozmezí hodnot, které je dáno
cenami zbylých dvou za?ízení. V n?kterých p?ípadech jen mírn? p?evyšuje ceny. Nemyslím si,
že hodnota vstupu spojená s kvalitou poskytovaných služeb, by byla pro zákazníky vysoká
nebo nep?ijatelná.
Naopak v p?íštím roce, p?i rozší?ení služeb, bych považovala za vhodné zavést jiný
ceník s vyššími cenami. V Moravskoslezském kraji není mnoho konkurujících aquapark?
a lidé nemají na výb?r jinou alternativu, tudíž je možné manipulovat s cenami. Z analýzy
návšt?vnosti vyplynulo, že aquapark Olešná se stal v hlavní sezón? nejvíce navšt?vovaným.
Zákazníci nejsou v žádném p?ípad? tvo?eni jen z ?ad frýdeckomísteckých ob?an?.
Z dostupných referencí vyplynulo, že lidé z d?vodu nespokojnosti s místními za?ízeními
rad?ji volí vzdálen?jší místa, která poskytují kvalitn?jší služby. V dnešní dob? lidé spoléhají
na kvalitu a komfort a jsou ochotni si za ni zaplatit.
Ceník dopl?kových služeb bych nikterak nem?nila, každá služba je svým charakterem
??im??en? zpoplatn?na. Doporu?ovala bych ve stávajícím ceníku vstupného zm?nit v?kovou
hranici  d?tí,  která je nyní stanovena v rozmezí 0 – 2 roky a 3 – 15 let.  Myslím si,  že je tato
hranice p?íliš nízká a platit vstupné za t?íleté dít? nepovažuji za vhodné. Vstup zdarma bych
stanovila pro v?kovou kategorii do 6 let a snížené vstupné pro d?ti od 6 do 15 let. Dále bych
pozm?nila i provozní dobu, která je v sou?asnosti rozfázovaná na odpolední koupání, koupání
ve?erní a celodenní. P?idala bych ješt? dopolední koupání a tomu odpovídající výši
vstupného. Ceník p?es drobné úpravy a doporu?ení by mohl vypadat dle tabulky obsažené
v p?íloze ?. 13. Hodnoty vstupného jsou zám?rn? navýšeny a návrh se vztahuje k roku 2011.
Vycházela jsem z osobního pr?zkumu ceník? aquapark? v ?eské republice a zohlednila
finan?ní možnosti návšt?vník?.
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6.3 Návrhy a doporu?ení k propagaci
TUZEMSKÁ PROPAGACE
Z provedené analýzy vyplývá, že spole?nost Sportplex zam??ila propaga?ní aktivity
na tuzemské zákazníky v dosta?ující mí?e a využila veškeré nástroje, které byly dostupné.
Myslím si, že lidé žijící v Moravskoslezském kraji o aquaparku ví a není t?eba vynakládat
velké finan?ní prost?edky do propaga?ních materiál?. Jiná situace nastane, když aquapark
zavede novou službu nebo rozší?í tu stávající, potom pokládám za nutné informovat
potenciální zákazníky o všem, co se jim nabízí k využití.
Internetové stánky
Doporu?ila bych ve v?tší mí?e využít nejdostupn?jšího prost?edku, kterým je internet
a zasáhnout tak vzdálen?jší segment zákazník?. V období p?ed zahájením letní sezóny by bylo
dobré vytvo?it reklamní upoutávku na stránkách Beskydského informa?ního centra
a portálech, které nabízí možnosti, jak trávit letní dovolenou. Zam??ila bych se na propojení
informací ohledn? ubytování, kulturního a turistického vyžití v Beskydech. Lidé tak mohou
skloubit n?kolik zajímavých aktivit a prožít p?íjemnou dovolenou. Na oficiálních stánkách
spole?nosti bych zm?nila obsah, celkový vzhled a poskytla návšt?vník?m ??tší množství
informací. Jeví se mi jako strohé a velice stru?né, informovala bych o kulturních akcích, které
už prob?hly, p?iložila videozáznamy a fotografie. D?ležité je informovat zákazníky na akce,
které budou probíhat v roce 2010, vytvo?ila bych n?jaký kalendá? akcí, aby lidé v?as obdrželi
pot?ebné informace.
Billboard
Považují za vhodné umístit ve v?tší mí?e na okrajích silnic billboardy, také v období
??ed zahájením letní sezóny. Situovala bych je ve v?tší vzdálenosti od m?sta Frýdek-Místek,
samoz?ejm? ve sm?ru, který vede k m?stu. M?ly by za úkol informovat o možnosti, která se
jim p?i pr?jezdu m?stem nabízí nebo o p?íjemné zajíž?ce, která stojí za povšimnutí.
Samoz?ejm? by byl uveden po?et kilometr?, který je nutný p?i návšt??? aquaparku ujet.
Uvedla bych nejatraktivn?jší služby a vodní atrakce, které za?ízení poskytuje.
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Kulturní a spole?enské akce
V této oblasti bych doporu?ila spole?nosti i nadále pokra?ovat, jelikož se dostane
do pov?domí velkému po?tu lidí a získá nové zákazníky. Je zapot?ebí ve v?tší mí?e
spolupracovat s investory a navázat obchodní vztahy s novými, jelikož jakákoli realizace
??chto akcí je velice nákladná.
Každým rokem bych po?ádala v prostorách areálu n?jakou kulturní akci spojenou
s degustací. Je možné navázat na ?ecké dny, které aquapark po?ádal v roce 2009. Každou
sezónu by se zvolila jiná zem? a vše by se odehrávalo v daném stylu. Od jídla, nápoj?,
výzdoby, hudby a následující zábavy. Další zajímavostí, kterou by mohla spole?nost
zrealizovat je provoz letního kina. Na velkém plátn? by se promítaly v pozdních ve?erních
hodinách filmy r?zných žánr?. Vstupné by se regulovalo dle charakteru filmu a jeho
atraktivnosti. Velké upravené travnaté plochy p?ímo vybízí k odpo?inku pod širým nebem
spolu se shlédnutím n?jakého p?íjemné filmu.
Využila bych i vodní atrakce, které jsou sou?ástí areálu, v podob? organizovaných
sout?ží, ve spolupráci s investory a médií. Tyto sout?že by odpovídaly známým “Hrám
bez hranic“ a hlavním úkolem sout?žícího týmu by bylo p?ekonání p?edem stanovené
adrenalinové dráhy. Sout?ž by se mohla stát každoro?ní tradicí a v??ím, že by shledala
u návšt?vník? i sout?žících velký úsp?ch. Všechny zmín?né návrhy by bylo zapot?ebí
doprovázet pat???nou reklamní kampaní s využitím veškerých dostupných propaga?ních
prost?edk? a zasáhnout tak v co nejv?tší mí?e široké spektrum zákazník?.
ZAHRANI?NÍ PROPAGACE
??tší nedostatek shledávám v zahrani?ní propagaci, jelikož není až tak rozší?ená.
Zam??ila bych se na slovenský a polský segment zákazník? a využila místních prost?edk?
k propagaci. Tento trh není p?íliš vzdálený a je velká možnost p?ilákat zákazníky
do aquaparku. Zvolila bych p?ed sezónou krátké upoutávky v rádiích nebo ??stských
denících, za vhodné také považuji umíst?ní informa?ních leták? do informa?ních center
a tím se dostat do v?tšího pov?domí potenciálních zákazník?. Nabízí se zde možnost
uskute?nit jednodenní autobusové zájezdy, které by umožnily zájemc?m navštívit aquapark
a seznámit se s prost?edím a službami. V cen? zájezdu by byla zahrnuta pouze cena dopravy
a vstupné by si zákazníci platili samostatn? u pokladen.
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Mnohé potenciální zájemce odradí vzdálenost nebo nechu? cestovat hromadnými prost?edky
v teplých letních m?sících. Tato alternativa se jeví jako velice atraktivní a myslím, že by stála
za využití.
6.4 Návrhy a doporu?ení k personálu
Personál na letním aquaparku Olešná je zastoupen v dostate?né mí?e a obsazení
jednotlivých pozic je vyhovující. Neshledávám za nutné navrhovat jiné složení, jelikož si je
spole?nost nejlépe v?doma jaké množství personálu je zapot?ebí na danou sezónu zam?stnat.
Velice p?ízniv? se jeví zam?stnávání profesionálních plav?ík? a doporu?ila bych v této
rarit? i nadále pokra?ovat, jelikož to vytvá?í dobrou pov?st a reference. Jazykové schopnosti
byly zmín?ny pouze u obsluhujícího personálu, myslím, že by nebylo od v?ci, požadovat
jazykové dovednosti i po kontaktním personálu, pon?vadž v p?ípad? n?jaké nehody musí
plav?ík komunikovat s doty?ným a ne pokaždé se bude jednat o ?esky mluvícího ob?ana.
Z hlediska reprezentativnosti bych zm?nila pracovní od?v na atraktivn? vypadající.
Barevné provedení bych zachovala, pouze rozší?ila n?které dopl?ky o bílou barvu. Pracovnice
bych oblékla do tzv. polo tri?ek s líme?kem, které by byly z p?iléhav?jšího materiálu a dále
bych volila bílé sukn? s délkou nad kolena. Od?v by doplnily bílo-oranžové žabky.
U pracovník? by byl pracovní úbor obdobný, jen by se jednalo o bílé kra?asy. Zam?stnanci
pracující na p?ímém slunci by m?li navíc k dispozici pokrývku hlavy v podob? kšiltovky.
Doporu?ila bych volit materiály vzdušné a t?lu p?íjemné, na každém tri?ku by bylo vhodné
??ipevnit visa?ku se jménem a pozicí, kterou daný ?lov?k zastává. Visa?ka umožní osobit?jší
a ur?it? snadn?jší komunikaci mezi návšt?vníkem a pracovníkem aquaparku.
V p?ípad? zam?stnávání lidí na dohodu o pracovní ?innosti, bych doporu?ila d?kladné
proškolení v oblasti komunikace se zákazníky a upozornit na v?elé a profesionální chování,
které je nutné dodržovat v každé, i mén? p?íjemné situaci. ?ada stížností a nespokojených
zákazník? m?že vést k nenávratné ztrát? sou?asných návšt?vník? nebo nezískání nových.
Navrhovala bych z?ídit fyzickou schránku stížností umíst?nou u vchodu, aby mohli lidé
v p?ípad? pot?eby okamžit? reagovat. Poznatky z jejího obsahu by m?l pravideln? konzultovat
provozní s ?editelem a ?init pat???ná opat?ení k náprav?.
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6.5 Návrhy a doporu?ení k prost?edí
V rámci doporu?ení k prost?edí areálu aquaparku, bych navrhla zvelebit travnaté
plochy drobným ke?ovitým porostem ?i zakrslými stromky. Pozm?nit architektonický ráz
a vytvo?it ostr?vky zelen?. Postrádám kvetoucí rostliny, které dokážou oživit a zútulnit dané
prost?edí. Použila bych nevšední možná i exotické rostliny, které by zaplnily volné, nikterak
zajímavé plochy.
Nutné je samoz?ejm? dbát i o prost?edí, které se nachází v bezprost?ední blízkosti
areálu. Jelikož je prostor odd?len pouhým drát?ným pletivem a zrak zákazník? se ubírá
i tímto sm?rem, nem?ly by se na zemi povalovat odpadky nebo jiné p?edm?ty, které vrhají
špatný stín na celkový dojem z areálu.
6.6 Návrhy a doporu?ení k proces?m
DOSTUPNOST INFORMACÍ
Informace, které jsou ší?eny o spole?nosti a konkrétn? i o aquaparku Olešná,
nepokládám za dostate??? obsáhlé, i když je jejich intenzita vysoká. Doporu?ila bych rozší?it
obecná data o aquaparku, která si m?žou zákazníci p???íst na kterékoliv internetové stránce,
která je spojena s danou tématikou. Jedná se o strohé a dokola se opakující tytéž informace.
Texty bych pozm?nila, aby se staly ?tiv?jšími a alespo? v malé mí?e odlišnými.
Za zvážení by ur?it? také stálo z?ízení samostatné internetové stránky pouze
pro aquapark Olešná s odkazem, který by se stal pojítkem mezi touto stránkou a oficiální
stránkou spole?nosti Sportplex. Zakomponovala bych do stránek virtuální prohlídku areálu,
kterou zcela postrádám, jelikož ješt? nikde z?ízena nebyla. Jedná se o vhodnou alternativu
k fotografiím, protože si lidé budou moci prohlédnout celý areál v zorném úhlu 360°
horizontáln?, 180° vertikáln? a v reálném barevném provedení. Prost?ednictvím propaga?ních
aktivit bych zvýšila dostupnost informací i zahrani?ním zákazník?m, kte?í mohou doposud
získat informace pouze prost?ednictvím internetu.
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PLATEBNÍ SYSTÉM
??hem analýzy t?chto faktor? se ukázal velký nedostatek, a to bezhotovostní placení
prost?ednictvím p?evodu z bankovního ú?tu. Tuto formu placení aquapark v?bec nezahrnuje
do svých služeb a umož?uje platit jen hotov? nebo prost?ednictvím ?ipového náramku.
Myslím si, že by bylo vhodné zprovoznit platební terminály a umožnit návšt?vník?m platit
za služby debetními kartami. V dnešní dob? je tato služba natolik rozší?ená, že by se m?la
i nadále podporovat, zavád?t v r?znorodých odv?tvích a stát se standardem, který bude
samoz?ejmý. Nabídnout zákazníkovi volbu jakou formou za služby zaplatí, je výhoda
ve prosp?ch prodávajícího a d?lá na kupujícího dobrý dojem.
REZERVA?NÍ SYSTÉM
Zna?né mezery jsem shledala v rezerva?ním systému, který spole?nost doposud
na svých stánkách v elektronické podob? ješt? nezavedla. Tento nástroj by samoz?ejm? mohla
obsáhnout na všechny své služby a sportovišt?, které vlastní i mimo venkovní aquapark.
V sou?asnosti by mohla tento systém aplikovat na volejbalové a nohejbalové h?išt?, které je
v provozu po celou dobu letní sezóny v aquaparku Olešná. Lidé by si mohli h?išt? objednat
na ur?itou hodinu a mít jistotu, že bude volné. Nutností by bylo registrované p?ihlášení, kde
by museli zákazníci zadat veškeré osobní údaje, telefonní kontakt a e-mail. Poté už by si
mohli volit, kterou službu využijí a v jakém ?asovém okamžiku. Samoz?ejm? by se jednalo
o nezávaznou objednávku, která by po ur?ité dob?, pokud by nebyla zaplacena, propadla
a byla nabídnuta jinému zákazníkovi. Systém by umož?oval efektivní ?ízení objednávek,
na které by nemusela dohlížet žádná zodpov?dná osoba a navíc by poskytoval zp?tnou vazbu
v podob? dokonalého p?ehledu o tom, kdy je která služba využívána.
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7. Záv?r
Svou diplomovou práci jsem zam??ila na analýzu konkurence aquaparku
v Moravskoslezském kraji, konkrétn? spole?nosti Sportplex, s.r.o. Pro srovnání jsem zvolila
dva konkuren?ní aquaparky, které provozují svou ?innost ve Frenštát? pod Radhošt?m
a v Ostrav?. Na základ? konzultací s ?editelem spole?nosti, byla navržena kritéria hodnocení,
která se shodují s prvky marketingového mixu. Jedná se o hodnocení a následnou komparaci
služeb, které poskytují jednotlivá za?ízení, dále srovnání cen, propagace, personálu, prost?edí,
návšt?vnosti a proces?.
V úvodní ?ásti práce jsem v krátkosti nastínila vývoj zábavních za?ízení v ?eské
republice od minulosti až po sou?asnost a poukázala na jejich rostoucí oblibu u návšt?vník?,
kte?í preferují tento druh zábavy. Konkurence v odv?tví stále vzr?stá a získávání nových
zákazník? se stává obtížn?jší. Obsahem práce se tedy stávají i ur?itá doporu?ení a návrhy,
které poskytují nápady a sm?r, kterým by bylo dobré se ubírat v budoucím p?sobení na trhu.
Kapitola, která zpracovává teoretická východiska, obsahuje subkapitoly, které se váží
k aplika?ní ?ásti a jsou jejím základním kamenem. Jelikož se práce zabývá oblastí
konkuren?ní a je zapot?ebí znát charakter a výskyt konkuren?ních subjekt?, zabývám se
v úvodu typologií, analýzou a identifikací konkurence. Pro zpracování dat byla použita
metoda zvaná benchmarking, jejíž druhy a postup navazují na p?edešlou subkapitolu.
Teoretická východiska jsou završena subkapitolou služeb, která obsahuje klí?ové informace
pot?ebné pro provedení analýzy v oblasti marketingového mixu služeb.
Práce obsahuje také kapitolu, která se zabývá trhem zábavních za?ízení
v Moravskoslezském kraji, obecným pohledem na aktuální po?et subjekt? p?sobících
v odv?tví a charakteristikou konkrétních analyzovaných aquapark?. Jednotlivé subkapitoly
byly zvoleny tak, aby podrobn?ji p?iblížily sou?asný stav a prost?edí i z hlediska
makroekonomických ukazatel?, které mají bezpochyby vliv na úsp?šnost odv?tví a zasahují
do každodenního d?ní.
Informace pro diplomovou práci jsem ?erpala ze sekundárních i primárních zdroj?,
které byly v prvním zmín?ném p?ípad? tvo?eny ?lánky v publikacích ?i na internetových
portálech, výro?ními zprávami nebo interními materiály. Druhý uvedený zdroj byl ?erpán
z osobních sch?zek s vedoucími analyzovaných za?ízení a posléze i z elektronické
komunikace.
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Shromážd?né informace sloužily k provedení analýzy prost?ednictvím metody benchmarking,
s cílem porovnat dané aquaparky na základ? kritérií a zhodnotit pozici spole?nosti Sportplex
na trhu.
Z analýzy konkurence aquaparku vyplynulo ve v?tšin? hodnocených faktorech kladné
hodnocení pro aquapark Olešná. Nejobsáhleji hodnoceným kritériem se staly služby, jelikož
se jejich rozsah v jednotlivých za?ízeních lišil a bylo nutné provést efektivní komparaci.
Pozornost by stálo za to v?novat i faktor?m, které by mohly negativn? ovliv?ovat provoz
aquaparku. Tím mám na mysli nap?íklad personál a prost?edí zahrnující nejen vnit?ní, ale také
vn?jší prostory areálu.
Aquapark Olešná skýtá mnoho p?íležitostí a možností, které lze aplikovat do reálného
provozu a tudíž i doporu?ení, která jsem navrhla, se týkají r?znorodých služeb, které mohou
vést k posílení image a pov?sti za?ízení. Doporu?ení se týkala pouze služeb dopl?kových,
jelikož ty základní, z velkých finan?ních výloh, nelze jakkoliv m?nit. Drobné p?ipomínky
byly zapot?ebí podotknout v oblastech, které jsou v sou?asnosti v po?ádku, nicmén? zlepšit ?i
zdokonalit stávající stav není nikdy ke škod?. Oblasti se týkaly ceníku poskytovaných služeb,
propaga?ních aktivit sm??ujících na zahrani?ní klientelu, dále se týkaly personálu, prost?edí
a návšt?vnosti. Z hlediska proces? jsem shledala jako negativum spole?nosti, doposud
nerealizovaný rezerva?ní systém a bezhotovostní placení. Návrhy, které jsem vznesla
na základ? provedené analýzy, mohou sloužit samotnému vedení spole?nosti jako p?edloha
k budoucím zm?nám a vylepšením.
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??íloha ?. 1 – Výpis z obchodního rejst?íku spole?nosti Sportplex, s.r.o.
V ý p i s
z obchodního rejst?íku, vedeného
Krajským soudem v Ostrav?
oddíl C, vložka 26914
Datum zápisu: 10. b?ezna 2004
Obchodní firma: Sportplex Frýdek-Místek, s.r.o.
Sídlo: Frýdek-Místek, Na P?íkop? 3162, PS? 738 01
Identifika?ní ?íslo: 268 29 495
Právní forma: Spole?nost s ru?ením omezeným
??edm?t podnikání:
- reklamní ?innost a marketing
- provozování t?lovýchovných a sportovních za?ízení a za?ízení sloužících regeneraci
 a rekondici
- poskytování t?lovýchovných služeb
- po?ádání kulturních produkcí, zábav a provozování za?ízení sloužících zábav?
- opravy a údržba pot?eb pro domácnost a sportovních pot?eb
- specializovaný maloobchod
- realitní ?innost
- pronájem a p???ování v?cí movitých
- organizování sportovních sout?ží
- technická ?innost v doprav?
- po?ádání odborných kurz?, školení a jiných vzd?lávacích akcí v?etn? lektorské ?innosti
- provozování solárií
Statutární orgán:
Jednatel: Mgr. Michal Pobucký, DiS, r.?. 820626/4979
Frýdek-Místek, Palackého 169, PS? 738 01
den vzniku funkce: 22. ledna 2007
Zp?sob jednání za spole?nost:
Za spole?nost jedná navenek a podepisuje za ni jednatel samostatn?. Podepisování
za spole?nost se d?je tím zp?sobem, že k napsané nebo vytišt?né obchodní firm? spole?nosti
jednatel p?ipojí své jméno a podpis.
Prokura:
Ing. Petr Slunský, r.?. 750224/4981
Ostrava, Moravská Ostrava, Hornopolní 2960/45, PS? 702 00
S vyzna?ením dodatku ozna?ujícím prokuru podepisuje a za spole?nost jedná prokurista.
Dozor?í rada:
?len: Jaroslav Muro?, r.?. 410104/446
Frýdek-Místek, Lískovecká 2563, PS? 738 01
den vzniku funkce: 22. ledna 2007
?len: Libor Koval, r.?. 711228/4971
Frýdek-Místek, Jeronýmova 423, PS? 738 01
den vzniku funkce: 22. ledna 2007
?len:
Ing. Dalibor Kališ, r.?. 440405/481
Frýdek-Místek, Fibichova 557, PS? 738 01
den vzniku funkce: 22. ledna 2007
Spole?níci:
Statutární m?sto Frýdek-Místek
Frýdek-Místek, Frýdek, Radni?ní 1148, PS? 738 22
Identifika?ní ?íslo: 002 96 643
Vklad: 37 760 000,- K?
Splaceno: 100 %
Obchodní podíl: 100 %
Základní kapitál: 37 760 000,- K?
Zdroj: [40]
??íloha ?. 2 – Benchmarkingový formulá?
Benchmarkingový formulá? pro aquaparky v Moravskoslezském kraji
Podklad pro zpracování diplomové práce 2010
Bc. Pavlína Chomová, Ekonomická fakulta, VŠB-TU Ostrava
ZÁKLADNÍ INFORMACE
Název aquaparku Adresa Odpov?dná osoba




Jaké základní služby poskytujete?
Ano Ne
Jaké dopl?kové služby poskytujete? Ano Ne
Poznámky:
II. CENÍK SLUŽEB
Co vše cena zahrnuje?
Je ceník aktuální pro tento rok? K jakým zm?nám došlo?





??ast na veletrzích a výstavách
Reklamní p?edm?ty
Denní tisk







Spolupracujete s jinými spole?nostmi v rámci zam?stnaneckých výhod a propagace?
S jakými?






Kolik pracovník? zam?stnáváte na hlavní pracovní pom?r?

































Jaké prost?edky m?žou zájemci využít k získání informací?
Otevírací doba v pracovních dnech a o víkendech, pokud se rozlišuje.
Rezerva?ní systém Ano Ne
V jaké podob??
Jak m?žou zákazníci platit za služby?
Poznámky:
Zdroj: Vlastní
??íloha ?. 3 – Tabulky základních služeb jednotlivých aquapark?
Služby aquaparku
Olešná Konkrétní atrakce
Bazén Plavecký bazén, relaxa?ní, d?tský bazén,dojezdový bazén
Atrakce
Záliv, tobogány, skluzavka, vodní d?lo, vodní
chrli?, vodní ježek, šplhací sí?, proudový kanál,
gejzír, vodní houpa?ka, vodní h?ib, d?tské
skluzavky
Relaxace Vzduchová lavice, vzduchové lehátka, masážnítrysky, dnová masáž
Zdroj: Upraveno dle [59]
Služby aquaparku Ostrava-Jih Konkrétní atrakce
Bazén
Plavecký bazén, d?tský bazén, relaxa?ní
bazén, dojezdový bazén
??tské atrakce
Šplhací sít?, divoká ?eka, chrli?, vodní
??lo, vodní st?ny, fontánky, vodní ?íše,
brouzdališt?, tobogány, skluzavky
Relaxace
Vzduchová lavice, vodní lavice, st?nové
masážní trysky, dnová masáž, perli?ka,
podvodní lehátka




Bazén Plavecký bazén, d?tský bazén
??tské atrakce
Šplhací sí? s ostr?vkem, velký a malý vodní
??ib, vodopád, proudový kanál, chrli? vody,
tobogán, vodní skluzavka, vodní houpa?ka
Relaxace Podvodní masáže, 8 masážních trysek
Zdroj: [64]




Placené parkovišt? Neplacené parkovišt?
Sociální za?ízení Sociální za?ízení






Úschova v trezoru Úschova kola
?ipový náramek ?ipová karta
Ve?erní koupání Ve?erní koupání
Aqua-aerobic Pronájem plavecké dráhy
Volejbalové h?išt? Volejbalové h?išt?
Nohejbalové h?išt? Nohejbalové h?išt?
- 2 x badmintonové h?išt?
- Fotbalové h?išt?




Zdroj: Upraveno dle [39, 59]
??íloha ?. 5 - Ceník vstupného pro aquapark Olešná
Ceník vstupného
Pond?lí – Ned?le
Celodenní vstupné Odpolední vstupnéod 16,00 Ve?erní koupání
Abonenti Abonenti
dosp?lí 80 K? 70 K? 70 K? 55 K?     55 K?
??ti do 2 let v?etn? zdarma zdarma zdarma zdarma X
??ti od 3 do 15 let,
studenti, osoby nad 65 let,
ZTP,ZTP/P + doprovod
55 K? 45 K? 45 K? 35 K? 55 K?
Rodinné vstupné
2 rodi?e + dít? do 15 let
nebo
1 rodi? + 2 d?ti do 15 let
190 K? X 160 K? X 140 K?
Organizovaná skupina nad




Cena ?ipového náramku 150 K?
Výše prvního nabití 300 K?
Dopl?kové služby Cena
Parkovišt? 35 K?





Záloha na trezor 100 K?
Zdroj: [63]
??íloha ?. 6 - Ceník vstupného pro aquapark Ostrava-Jih
Ceník vstupného
Základní vstupné
Dosp?lí, ZTP po 14 hod 70,- K?
Dosp?lí, ZTP den 80,- K?
Dosp?lí, ZTP po 16 hod 50,- K?
??ti 6 – 15 let, senio?i nad 62 let den 40,- K?
??ti 6 – 15 let, senio?i nad 62 let
po 14 hod 35,- K?
??ti 6 – 15 let, senio?i nad 62 let
po 16 hod 30,- K?
??ti do 6 let, ZTP – P (doprovod) zdarma
Rodinné vstupné
2 dosp?lí + 1 dít? celodenní,
po 14 hod, po 16 hod den 160,- K?, 140,- K?, 110,- K?
2 dosp?lí + 2 d?ti celodenní,
po 14 hod, po 16 hod den 180,- K?, 160,- K?, 130,- K?
2 dosp?lí + 3 d?ti celodenní,
po 14 hod, po 16 hod den 200,- K?, 180,- K?, 150,- K?
Ostatní
Použití šatní sk???ky na elektronické
?ipy 20,- K?
Záloha na elektronický ?ip 50,- K?
Úschovna cenností 30,- K?
Zap???ení lehátka zahrnuto v cen? vstupného
Zap???ení slune?níku zahrnuto v cen? vstupného
Záloha na zap???ení lehátka ?i
slune?níku 50,- K?
Úschovna kol 20,- K?
Elektronická ?ipová karta 99,- K?
10% sleva ze základní ceny každé ?erpané služby
Minimální kredit 200,- K?
Pronájem jedné plavecké dráhy 1 hod 350,- K?
Použití rozhlasu pro ve?ejnost
Hledání d?tí zdarma
Vzkazy návšt?vník?m 30,- K?
Reklama (1 min. základní sazba) 50,- K?
Každá zapo?atá minuta (max.
15 min.) 30,- K?
Pronájem ve?ejných ploch ur?ených k prodeji
Jednorázový stánkový nebo
poch?zkový prodej 1 den 1000,- K?
Dopl?kový poch?zkový prodej
u pronajatých stánk? 1 den 200,- K?
Umíst?ní atrakcí 1 den 500,- K? – 1000,- K?
Propaga?ní akce 1 den dohodou
Pokuty
Ztráta ?ipového náramku 150,- K?
Poškození lehátka, slune?níku 50,- K?
Sportovišt? Vodního areálu Jih – zá?í 2009
Fotbalové h?išt? – um?lá tráva 1 hod 600,- K?
s um?lým osv?tlení dle pot?eby 1 hod 900,- K?
Tartanové tenisové h?išt? – speciální
úprava povrchu slouží k odleh?ení
pohybového aparátu sportovce
a ke snížení nebezpe?í poran?ní
??i pádu – maximální využitelnost
pro rekrea?ní hrá?e
1 hod 100,- K?
??išt? pro plážový volejbal 1 hod 100,- K?
Ruské kuželky 1 hod 50,- K?
Stolní tenis zdarma
Šatna pro sportovce zdarma
??tské h?išt? – pouze pro d?ti
návšt?vník? areálu zdarma
Tenisové kurty um?lá tráva 1 hod 120,- K?
Tartanové h?išt? s um?lým
osv?tlením dle pot?eby 1 hod 120,- K?
Tenisové kurty – um?lá tráva 30min 60,- K?
Tenisové kurty s um?lým osv?tlením
dle pot?eby 1 hod 150,- K?
Zdroj: [60]
??íloha ?. 7 - Ceník vstupného pro aquapark Frenštát pod Radhošt?m
Ceník vstupného na rok 2010
Celodenní vstupné ??ti do 18 let, Skupiny
za osobu
Dosp?lí
??chodci od 15 osob
??ti do 3 let ZDARMA
ZTP/P d?ti do 18 let+doprovod 30 K? 30 K?
Kv?ten, zá?í 60 K? 40 K?
?erven - srpen 85 K? 60 K? 55 K?
Kv?ten, zá?í 50 K?
Dopolední vstupné 65 K? 50 K? 45 K?
10:00 - 14: 00
Kv?ten, zá?í 50 K?
Odpolední vstupné 65 K? 50 K? 45 K?
12:00 - 20:00
Ve?erní vstupné 50 K? 40 K? 35 K?
17:00 - 20:00
Permanentky celodenní 400 K?, 750 K? 250 K?, 500 K? 5 vstup? a 10 vstup?
Permanentky odpolední 300 K?, 550 K? 200 K?, 400 K? 5 vstup? a 10 vstup?
Zdroj: [64]





Tisk Frýdecko-Místecký deník Ostravský deník Frenštátskýzpravodaj
Mladá fronta dnes Avízo -
Právo Moravskoslezskýdeník -
??stský zpravodaj - -
Rádio Kiss Morava Kiss Morava Valašsko
Helax Hey Místní rozhlas
?as ?as -
- Orion -
Televizní stanice Polar Polar -
Internetové
stánky www.sportplex.cz www.sareza.cz -
www.beskydy-info.cz www.ostravainfo.cz www.frenstat.info
Letáky Informa?ní centrum Bytové jednotky Informa?ní centrum
Restaurace a ubytovací
za?ízení - -
Billboardy Hlavní silni?ní tahy Hlavní silni?ní tahy -
Kulturní akce Vystoupení zp?vák? - -
Podpora prodeje Olešná Ostrava-Jih Frenštát
Zam?stnanecké
výhody Distep ??stská policie -
Technické služby Krajský ú?ad -
Biocel Dopravní podnik -
Plze?ský Prazdroj Vítkovickéželezárny -
Hyundai Motor
Manufacturing Czech Pegatron -
Reklamní p?edm?ty Ru?níky Ru?níky Kapesní kalendá?
Tri?ka Tri?ka -
Plážové boty Propisky -
Brýle, šnorchly - -
??ast na veletrzích Ne Ano Ne
Zdroj: [63, 64, 65]
??íloha ?. 9 - Faktory prost?edí vázané k jednotlivým aquapark?m
AquaparkProst?edí Olešná Ostrava-Jih Frenštát
Dostupnost za?ízení
Tramvajová linka - 2; 6; 7 -
Autobusová linka 5;13 31; 41; 48; 60;77; 96
Dálková linka
Kop?ivnice
Vlaková stanice Frýdek-Místek Ostrava st?ed Frenštát podRadhošt?m
- Vítkovice -
Cyklostezka 6003; 6004; 6005;6006 A; B 6016; 6194
Poloha za?ízení
Ubytování Hotel Terasa Hotel Vista Hotel Bartoš
Chatová osada Hotel Nibiro -
Autokemp Hotel Akord Autokemp
Restaura?ní za?ízení PohostinstvíU Toma
Pohostinství
Start Restaurace Šenk
Hotel Terasa Vodní areál RestauraceValašská rychta
- Klub Akord -
- RestauraceMinigolf -
Zdroj: [63, 64, 65]



































































??íloha ?. 11 – Otevírací doba pro aquapark Olešná
Otevírací doba
 kv?ten ?erven ?ervenec srpen zá?í
pond?lí – ned?le 10-18 hod. 9-19 hod. 9-20 hod. 9-20 hod. 10-18 hod.
Ve?erní koupání
pond?lí – ned?le X X 20.30-22.00 hod. 20.30-22.00 hod. X
Zdroj: [63]
??íloha ?. 12 - Schéma aquaparku Olešná a Ostrava-Jih
Zdroj: [63]
Zdroj: [65]
??íloha ?. 13 – Návrh nového ceníku vstupného pro aquapark Olešná
Zdroj: Vlastní
